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ABSTRACT 
 
 
This thesis was commissioned by Limousine Transfer Helsinki Ltd in or-
der to build a customer satisfaction survey concerning the satisfaction of 
private and corporate clients using taxi services in the metropolitan area. 
The study was limited to measure quality and availability of the com-
pany’s services. Based on the results of the study, the marketing plan was 
formed to increase the level of the recognisability and profitability of the 
client company. 
 
The theoretical framework of the thesis was built to contain three central 
themes: customer satisfaction and its formation, different implementation 
possibilities of a customer satisfaction survey and the creation of a market-
ing plan. The theory gave alternative perspectives and methods of imple-
mentation in carrying out the survey. As the result of comparing the alter-
natives, the quantitative research method was chosen. 
 
The survey was performed from June to July 2009 in connection with cus-
tomer transactions by using a questionnaire and utilising the company’s 
customer register. The outcome of the survey was that the service level of 
the company is high. In addition, the research results gave valuable feed-
back and development propositions. 
 
The company hasn’t had a concrete marketing plan before. Based on the 
results of the study, a project-based marketing strategy was established for 
the company to clarify its structure and the aims of the marketing opera-
tions. The marketing plan offers an extensive analysis of the operational 
environment and competitors of the company. 
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1 JOHDANTO 
Taksiliikennealalla toimivan yrityksen toimintaympäristö poikkeaa monis-
ta muista liiketoiminnan aloista, koska perinteisten kilpailukeinojen hyö-
dyntäminen on alan lainsäädännöstä johtuen haasteellista. Taksiliikenne-
laki määrää yksittäisen yrityksen palvelulle kiinteät hinnat sekä asettaa ra-
joituksia yrityksen toimintaympäristöön palvelun saatavuuden suhteen. Li-
säksi alan erityispiirteenä on pirstoutunut kilpailukenttä. Helsingissä toi-
miva taksiliikennealan yritys joutuu kilpailemaan, paitsi oman alan, myös 
useita muita julkisen liikenteen palveluita tarjoavia yrityksiä vastaan. Eri-
tyispiirteistä johtuen yrityksen tärkeimmät kilpailukeinot ovat palvelun 
laatu sekä yksittäisten asiakassuhteiden ylläpito. 
 
Jokaisen taksipalvelun tarjoajan toiminta vaikuttaa myös muiden taksilii-
kennealan yritysten maineeseen, koska yksittäisen yrityksen tunnettuus 
alalla on vähäinen. Asiakaspalvelutilanteissa onnistuminen on alan yleisen 
imagon kannalta erityisen tärkeää. Alan sisäistä kilpailua tärkeämpää on 
onnistua kilpailemaan muita joukkoliikennepalveluita vastaan. 
 
Asiakastyytyväisyyden kehittyminen asiakasuskollisuudeksi edellyttää pa-
nostamista palvelun laatuun. Ulkoisiin kilpailijoihin verrattuina taksipal-
veluiden hinnat ovat korkeampia, joten palvelun tason tulee vastata asiak-
kaan odotuksia. Vaadittavan tason ylläpitämiseksi on tarpeellista tutkia 
asiakastyytyväisyyttä ja sen muodostumista. Asiakastyytyväisyystutki-
muksella on huolellisesti tehtynä mahdollista selvittää yrityksen tarjoaman 
palvelun eri elementtien laatu. 
 
Avainasiakkaiden määrä on yksittäisen yrityksen asiakaspalvelun laadun 
mittari. Asiakassuhteiden syventäminen ja ylläpito edellyttää poikkeuksel-
lisen hyvää palvelun tasoa ja luo yritykselle voimavaran ja kilpailuedun 
muihin taksiliikennealan yrityksiin. Avainasiakkuuksien määrän kasvat-
tamiseksi yrityksen markkinointitoimenpiteiden suunnittelu ja resurssien 
kohdistaminen on välttämätöntä. 
 
1.1 Toimeksiantajan esittely 
Toimeksiantaja Limousine Transfer Helsinki Oy on henkilökuljetuspalve-
luita tarjoava yritys, joka on aloittanut toimintansa vuonna 1995. Yritys 
omistaa kolme taksiliikennelupaa Helsingissä, ja sen tytäryhtiö Autocurrus 
Oy omistaa yhden taksiliikenneluvan Helsingissä. Autocurrus Oy on pe-
rustettu vuonna 1962. (Limousine Transfer Helsinki Oy:n toimitusjohtaja 
Kari Rättö.) 
 
Limousine Transfer Helsinki Oy työllistää 18 työntekijää. Yrityksen liike-
vaihto vuonna 2008 oli 486 000 euroa ja tilikauden tulos 73 000 euroa. 
Autocurrus Oy työllistää 5 työntekijää, yrityksen liikevaihto vuonna 2008 
oli 131 000 euroa ja tilikauden tulos 18 000 euroa. (Limousine Transfer 
Helsinki Oy:n toimitusjohtaja Kari Rättö.) 
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Jäljempänä opinnäytetyössä käytetään Limousine Transfer Helsinki Oy 
nimikettä, sillä käytännössä yritykset toimivat yhtenä yrityksenä, ja niillä 
on yhteinen omistaja, yhteinen toimipaikka, yhteinen toimitusjohtaja sekä 
yhteiset työntekijät. Järjestely johtuu siitä, että Autocurrus Oy on aikai-
semmin ollut toisen omistajan hallussa, jonka Limousine Transfer Helsin-
ki Oy:n omistaja on ostanut. Koska taksiliikenne on luvanvaraista, ei taksi-
liikenneluvan siirtäminen Limousine Transfer Helsinki Oy:n nimiin ole 
mahdollista. (Taksiliikennelaki 2.3.2007/217 11§.) 
1.2 Tutkimuksen tavoitteet 
Palvelualalla toimivan yrityksen tuloksellisuus ja kilpailukyky muodostu-
vat asiakkaiden tyytyväisyydestä. Taksiliikenneala poikkeaa monista 
muista palvelualoista, koska liiketoiminta on luvanvaraista ja tiukasti 
säännösteltyä. Lisäksi osa yrityksen käyttämistä palveluista on ulkoistettu 
tilausvälityskeskukseen, joka toimii asiakkaan ja yrityksen välisenä kon-
taktina. 
 
Asiakastyytyväisyystutkimuksen tavoitteena on kartoittaa asiakkaiden 
mielikuvia ja tyytyväisyyttä yrityksen tarjoamiin palveluihin. Tavoitteena 
on myös selvittää yrityksen vahvuudet ja alueet, joita pitäisi eniten kehit-
tää. Tutkimuksella selvitetään myös sidosryhmän, eli tilausvälityskeskuk-
sen, toiminta ja sen tehokkuus. Tavoitteena on tutkimustuloksia hyödyn-
tämällä laatia yritykselle markkinointisuunnitelma, jota käyttämällä se 
pystyy parantamaan kilpailukykyään. Lisäksi tutkimuksella pyritään pa-
rantamaan yrityksen tunnettuutta. 
 
Limousine Transfer Helsinki Oy:n kvantitatiivisella tutkimuksella selvite-
tään yrityksen asiakkaiden tyytyväisyys yrityksen palveluihin, asiakaspal-
velijoihin sekä sidosryhmien toimintaan. Tutkimuksessa tarkennetaan asi-
akkaiden mielipiteitä koskien palveluiden laatua, palvelutapahtuman on-
nistumista ja palveluiden saatavuuden mittaamista. 
 
Tutkimus perustuu empiirisen eli tutkimuskohteen omiin kokemuksiin pe-
rustuvan asiakastyytyväisyyskyselyn tulosten analysointiin. Tutkimus suo-
ritetaan käyttämällä kahta kanavaa; itse palvelutapahtuman yhteydessä 
saatavaa palautetta mittaavaa lomaketta sekä yrityksen omaa asiakasrekis-
teriä hyödyntämällä. Saatavan palautteen perusteella laadimme yritykselle 
markkinointisuunnitelman. Teoreettisessa osiossa käydään läpi yleisesti 
asiakastyytyväisyyttä ja sen muodostumista, asiakastyytyväisyystutkimus-
ta sekä markkinointisuunnitelman laatimista. 
1.3 Tutkimusongelma 
Tutkimuksella kartoitetaan asiakkaiden tyytyväisyyttä yrityksen palvelui-
hin, mihin osa-alueisiin asiakkaat ovat tyytyväisiä ja mitkä osa-alueet tar-
vitsevat eniten kehittämistä. Lisäksi selvitetään myös yhteistyön sujuvuut-
ta sidosryhmien välillä ja saatavan palautteen perusteella kehittää sitä. 
Tutkimustulosten perusteella yritykselle laaditaan markkinointisuunnitel-
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ma kilpailukyvyn parantamiseksi. Tutkimusongelmaa selvitetään kvantita-
tiivisella asiakastyytyväisyystutkimuksella ja saatujen tulosten perusteella 
laaditaan analyysi teoreettisen osion avulla. 
1.4 Tutkimuksen rajaukset 
Tutkimuksen rajauksen perusteena on käytetty otoskokoa sekä tutkittavia 
aihealueita. Tutkimuksen suuri otoskoko rajaa tutkimuksen kysymyksiä si-
ten, että kysymyksien on oltava mahdollisimman tehokkaita ja helposti 
ymmärrettäviä. Kysymyksien asettelun tulee olla loogista ja selkeää. Käy-
tössä olevien resurssien pohjalta tutkimuksen on oltava kustannustehokas 
ja vastauksia pitää pystyä tulkitsemaan helposti, jotta tutkimuksella saatai-
siin mahdollisimman suuri hyöty. 
 
Alan erityisluontoisuuden vuoksi tutkimus on toteutettava palvelutapah-
tuman yhteydessä ja jo olemassa olevien asiakaskontaktien avulla. Tutki-
musta rajaa se, että kokonaisvaltaisen kuvan saamiseksi asiakkaiden tyy-
tyväisyydestä kysymysten on oltava kiinteitä, eikä muutamaa tarkentavaa 
vastausta lukuun ottamatta syitä asiakkaiden vastauksiin ja mielipiteisiin 
pystytä syventämään. 
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2 ASIAKASTYYTYVÄISYYS 
Koko yritystoiminnan lähtökohtana on asiakas. Teknisesti hyvä tuote, si-
jainti, palvelu ja resurssit auttavat liiketoiminnassa, mutta pelkästään nii-
den avulla ei saavuteta menestystä, mikäli yrityksellä ei ole riittävästi tyy-
tyväisiä asiakkaita. Tämän vuoksi asiakkaan pitää olla myös markkinoin-
nin suunnittelun lähtökohta. Tyytyväiset asiakkaat ostavat yritykseltä 
enemmän, vaikka hinnat ovat hieman kalliimmat kuin sen kilpailijoilla. 
Tyytyväiset asiakkaat toimivat suosittelijoina ja toiminnallaan parantavat 
yrityksen tunnettuutta ja mainetta. Lisäksi he auttavat yritystä kehittämään 
uusia tuotteita ja palvelutapoja sekä käyttävät yritykselle kannattavia lii-
tännäispalveluita. (Curry ym. 1998, 7-8.) 
 
Asiakastyytyväisyys on yritykselle kilpailukeino, jonka antamaa kilpailul-
lista etumatkaa on muiden alalla toimivien yritysten vaikea ottaa kiinni. 
Ylivoimainen henkilökemia, avuliaisuus, empatia ja pienet vivahteet asi-
akkaan kohtelussa ovat kilpailijoille vaikeasti matkittavia asioita. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 11.) 
 
Asiakastyytyväisyys on yritykselle välitavoite, sillä pyritään luomaan 
asiakasuskollisuutta. Asiakasuskollisuutta tavoitellaan, koska yritys tarvit-
see kanta-asiakkaita parantaakseen tulostaan. Tyytyväiset asiakkaat osta-
vat todennäköisemmin uudelleen kuin tyytymättömät asiakkaat. (Lahtinen 
& Isoviita 2004, 11.) 
2.1 Asiakastyytyväisyyden muodostuminen 
Tyytyväisyys syntyy niistä kokemuksista ja tuntemuksista, joita yrityksen 
vaikutuksen alaisena olevat asiakkaat saavat liittyen yrityksen kontakti-
pinnan toimintaan. Kontaktipinta pitää sisällään asiakkaan ja yrityksen vä-
lillä kaikki henkilöstökontaktit (esim. asiakaspalvelu- tai myyntihenkilös-
tö), tuotekontaktit (esim. tuotteen toimivuus tai kestävyys), tukijärjestel-
mäkontaktit (esim. atk-järjestelmät, puhelin- ja tilausjärjestelmät, laskutus) 
ja miljöökontaktit (esim. toimipaikan sisustus ja siisteys). Näistä kontak-
teista syntyy kokemuksia, jotka suhteessa etukäteisodotuksiin koetaan jo-
ko positiivisesti tai negatiivisesti. (Rope 2000, 537.) 
 
Tyytyväisyys viittaa käytännössä tyytyväisyysasteeseen ulottuvuudella 
tyytyväinen - tyytymätön. Tyytyväisyyden vastinpari on aina henkilön 
odotukset, joihin kokemuksen kautta mukautuvat henkilöstö-, tuote-, tuki-
järjestelmä- ja miljöökontaktit. Kokemusten ja odotusten välistä suhdetta 
kuvataan seuraavasti: 
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KUVA 1 Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyväisyys 
 (Rope 2000, 538.) 
 
Odotustaso muodostaa lähtökohdan ja vertailupohjan kokemuksille. Sa-
mantasoinen toiminta saattaa korkeiden odotusten vallitessa tuottaa petty-
myksen tunteen ja matalan odotustason vallitessa positiivisen yllätyksen. 
Pyrittäessä luomaan tyytyväisyyttä onkin elintärkeää tiedostaa se, että on 
mahdollista vaikuttaa sekä odotuksiin että kokemuksiin. Toisaalta odotuk-
set ovat normaalisti lähtökohta, jonka perusteella toiminta tulee rakentaa 
niin, että se tyytyväisyyden pohjalta tuottaa yritykselle parhaan mahdolli-
sen tuloksen. (Rope 2000, 538.) 
2.1.1 Odotusulottuvuudet 
Odotusten ja kokemusten välisiä suhteita käsiteltäessä odotuksista puhu-
taan tavallisesti yhtenäisenä kenttänä. Todellisuudessa odotuksia on useita 
eri lajeja, eräänä toimivimmista odotukset jaetaan kolmeen eri luokkaan; 
ihanneodotuksiin, ennakko-odotuksiin ja minimiodotuksiin. (Rope 2000, 
538.) 
 
Ihanneodotukset kuvaavat henkilön arvomaailman odotuksia ja toiveita 
siitä toiminnasta, mitä hän odottaa yritykseltä tai tuotteelta. Ihanneodotuk-
set liittyvät esimerkiksi halpaan hintaan, ystävälliseen ja asiantuntevaan 
palveluun, valikoimien laajuuteen, korkealaatuisiin tuotteisiin ja sijainnin 
läheisyyteen. (Rope 2000, 538.) 
 
Ihanneodotuksia tarkasteltaessa tulee huomioida, että eri henkilöiden odo-
tukset ovat erilaisia. Eri segmenttien henkilöt eroavat tavallisesti juuri 
ihanneodotusten perusteella, minkä vuoksi markkinointi tulee suunnata ja 
painottaa sen perusteella, mitkä ovat kohderyhmän henkilöiden tarpeet. 
Tarpeista on seurauksena ostomotiivit, jotka puolestaan muodostuvat toi-
veiksi eli ihanneodotuksiksi, jotka henkilöllä on ostettavaa tuotetta tai pal-
velua kohtaan. (Rope 2000, 539.) 
 
Ihanneodotusten ominaisuuksien lista on yrityksille mahdotonta toteuttaa, 
eivätkä ne ikinä täytä niitä täydellisesti. Ei ole realistista olettaa, että ko-
vassa kilpailutilanteessa halpojen hintojen, korkealaatuisten tuotteiden ja 
henkilökohtaisen palvelun toteutus tuottavasti olisi mahdollista. Yrityksen 
tehtävänä onkin päättää, mitä ihanneodotusten tarveominaisuuksista se 
painottaa ja mitkä se kokee itselleen ja asiakaskunnalleen tärkeiksi ja aut-
tavat kasvattamaan kilpailuetua. Yrityksen tulee olla tietoinen siitä, kuinka 
hyvin ihanneodotukset pystytään täyttämään, mitkä osat toiveominaisuuk-
sista pystytään tekemään kilpailijoita paremmiksi ja että keskeisissä toive-
Odotukset Kokemukset 
Tyytyväisyysaste 
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ominaisuuksissa tulee päästä sille odotusten minimitasolle, joka on osta-
misen edellytyksenä. (Rope 2000, 539.) 
 
Ennakko-odotukset tarkoittavat sitä odotustasoa eri ominaisuuksien, kuten 
hintatason, laadun, palvelun, suhteen, joka asiakkaalla on yrityksestä tai 
tuotteesta. Ennakko-odotukset ovat periaatteessa sama asia kuin imago eli 
henkilön mielikuva yrityksestä tai tuotteesta. (Rope 2000, 539.) 
 
Ennakko-odotukset rakentuvat monesta tekijästä, joita ovat seuraavat: 
- toimialaperusta 
- liikeideaperusta 
- toteutettu markkinointiviestintä, joka luo odotuksia yrityksen toimintaa 
kohtaan 
- kokemukset yrityksen toiminnasta eli asiakassuhteen pohjalta muodos-
tuneet mielikuvat 
- julkisuus, kuten viestimien kirjoitukset yrityksen toiminnasta ja tuot-
teista 
- suusta suuhun viestintä, joka leviää ihmisten keskusteluiden ansiosta 
antaen joko positiivista tai negatiivista palautetta 
- yrityksen markkinoinnilliset peruselementit, kuten logot, liikemerkit, 
symbolit ja iskulauseet (Rope 2000, 540). 
 
Kaikki ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijät ovat toisiinsa vaikutussuh-
teessa, joten mielikuva muodostuu eri tekijöiden monisäikeisestä yhteis-
vaikutuksesta. Kaikki mielikuvaan vaikuttavat tekijät peilataan aina henki-
lökohtaisina omien kokemusten, arvomaailman ja asenteiden kautta. Näin 
samasta tilanteesta samojen mielikuvaan vaikuttavien tekijöiden yhteis-
vaikutuksena, yhdelle henkilölle muodostuu erilainen mielikuva kuin toi-
selle. Tästä mielikuvasta henkilö luo mielikuvatotuuden, joka vaikuttaa 
tuotteen ostoon, suhtautumiseen yrityksen viestintään, mitä ollaan valmiita 
maksamaan tuotteesta ja joudutaanko tuotetta myymällä myymään vai asi-
akkaat ostamaan. Yrityksen keskeisenä tavoitteena onkin vaikuttaa enna-
koituihin odotuksiin niin, että luotu mielikuva vaikuttaa positiivisesti ja 
luo perustan yrityksen menestykselle. Ennakko-odotusten rakentamisessa 
oleellista ei ole se taso, jolle odotukset pystytään nostamaan. Tärkeää on 
se, kuinka nämä odotukset suhteutuvat kilpailevan tarjonnan luomiin mie-
likuviin kohderyhmälle. (Rope 2000, 542.) 
 
Minimiodotukset kuvaavat tasoa, jonka asiakas on asettanut itselleen vä-
himmäistasoksi, jota hän vaatii yrityksen tai tuotteen toiminnalta. Mini-
miodotukset ovat 
- henkilökohtaisia, eli eri henkilöillä on lähtökohdiltaan erilaiset odotus-
tasot 
- tilannekohtaisia, jolloin eri ostotilanteissa on erilaiset odotustasot. 
Myös eri ympäristötekijät antavat erilaiset odotustasot. 
- toimialakohtaisia, jolloin eri toimialoilla on erilaiset odotustasot erilai-
sia toiminnallisia tekijöitä, kuten hinta, laatu ja palvelu, kohtaan 
- yrityskohtaisia, jolloin yrityksen omat markkinoinnilliset ratkaisut vai-
kuttavat minimiodotustasoon (Rope 2000, 542). 
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Kuten ihanneodotuksiin, myös minimiodotuksiin vaikuttavat tekijät ovat 
toisiinsa vuorovaikutussuhteessa. Normaalisti minimiodotukset ainakin 
hiukan poikkeavat toisistaan eri yritysten välillä, huolimatta siitä, että mo-
nilla markkinoilla on tietty toiminnan taso, jolloin minimiodotusten väliset 
erot pienenevät. Minimiodotuksia ovat viime aikoina nostaneet esimerkik-
si 
- koulutustason nousu 
- tulotason nousu 
- yritysten toiminnan tason nousu 
- kasvanut markkinajulkisuus 
- tekninen kehitys 
- kilpailun kiristyminen 
- lainsäädännön tuote- ja kuluttajasuoja 
- kuluttajaliikkeen aktivoituminen 
- eri toimialoilla tehdyt tuotestandardit, kuten EU-direktiivit. 
Lähtökohtaisesti se taso, joka aiemmin on ollut riittävä, ei enää nykypäi-
vänä täytä asiakastyytyväisyyden minimitasoa. (Rope 2000, 543.) 
 
Minimiodotukset rakentuvat yrityksen tai tuotteen toiminnallisten ulottu-
vuuksien, kuten laatu, edullisuus, kestävyys, palvelu, mukaisesti. Ne muo-
dostavat tason, joka on vähimmäisvaatimuksena yrityksen ja tuotteen toi-
minnassa. Kilpailukentällä menestyvät ainoastaan yritykset, jotka pystyvät 
täyttämään kaikki vaadittavat minimiodotukset. (Rope 2000, 544.) 
2.1.2 Kokemusulottuvuudet 
Odotuksiin suhteutetut kokemukset antavat tyytyväisyys-tyytymättömyys-
reaktion. Tyytyväisyysasteet jaetaan kolmeen eri luokkaan: aliodotus- (po-
sitiivinen), tasapaino- (neutraali) ja yliodotustilanteisiin (negatiivinen). 
Asiakastyytyväisyyden yli- ja aliodotustilanteen tyytyväisyystasot kannat-
taa jakaa kahtia, koska asiakastyytyväisyyden aiheuttamat reaktiot näissä 
tasoissa ovat erilaiset. (Rope 2000, 545.) 
 
Kokemukset voivat olla positiiviseen suuntaan joko lievästi tai vahvasti 
myönteisiä, sekä negatiiviseen suuntaan joko lievästi tai vahvasti kieltei-
siä. Myönteisten kokemusten seurauksena odotustaso yritystä kohtaan 
nousee. Suuren positiivisen yllätyksen seurauksena asiakkaat alkavat levit-
tää sanaa myönteisen vaikutuksen tehneestä yrityksestä. Tällöin yrityksellä 
on hyvä mahdollisuus luoda ja vahvistaa asiakassuhteita. (Rope 2000, 
546.) 
 
Kielteisten kokemusten seurauksena yrityksen mielikuva ennakko-
odotuksista heikkenee. Tämän seurauksena mahdollisuus asiakassuhteen 
katkaisemiseen kasvaa ja suuren negatiivisen kokemuksen perusteella se 
todennäköisesti katkeaa. Asiakkaat levittävät huonoa sanaa yrityksestä tai 
tuotteesta, jolloin imago ja markkinoinnilliset edellytykset menestyä hei-
kentyvät muutenkin kuin pelkästään huonon kokemuksen saaneiden asi-
akkaiden vaikutuspiirissä. (Rope 2000, 546.) 
 
Markkinoinnin eräs tärkeimmistä perussäännöistä on 3/11- sääntö. Se tar-
koittaa sitä, että positiivisen kokemuksen saanut asiakas kertoo keskimää-
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rin kolmelle, kun taas negatiivisen kokemuksen saanut henkilö yhdelle-
toista henkilölle. (Lahtinen & Isoviita 2004, 2.) 
2.2 Asiakastyytyväisyys kilpailuetuna 
Asiakastyytyväisyyden laatu vaikuttaa moniin yritykseen liittyviin asioihin 
joko välillisesti tai välittömästi. Se vaikuttaa imagon positiiviseen kehit-
tymiseen, asiakassuhteiden jatkumiseen, uusien asiakassuhteiden syntymi-
seen positiivisen mielikuvan kautta. Tämä johtaa myynnin ja markkina-
osuuden kasvuun sekä kannattavuuden ylläpitämiseen tyytyväisten asia-
kassuhteiden seurauksena. Näin voidaan perustellusti sanoa, että asiakas-
tyytyväisyys on yksi tärkeimmistä liiketoiminnan menestystekijöistä. (Ro-
pe 2000, 556.) 
 
Asiakkaan arvostuksen osoittaminen yrityksen toimintaprosessissa on elin-
tärkeää. Se on hyödyllistä molemmille osapuolille, sekä asiakas että yritys 
hyötyvät. Tyytyväinen asiakas ostaa uudelleen, mikä luo jatkuvuutta yri-
tyksen toiminnalle. Perinteisen myyjä-ostaja-asetelman sijaan nykyään 
painotetaan yrityksen ja asiakkaan välistä kumppanuussuhdetta. Tulevai-
suudessa asiakaskeskeisyys ei ole enää yrityksen valinta, vaan siitä tulee 
markkinoilla selviytymisen edellytys. Muuttuvien markkinoiden tilantees-
sa koko yrityksen toimintaa hallitsee asiakasajattelu, joka kasvavassa mää-
rin tulee olemaan elinehto jatkuvuudelle. (Aarnikoivu 2005, 14.) 
 
Asiakkaan muuttuminen luo suuria muutospaineita yrityksen toiminnalle. 
Informaatioyhteiskunnan kehittyessä asiakas tulee olemaan aikaisempaa 
vaativampi, kriittisempi ja uskottomampi. Asiakas vaatii sekä laadukasta 
asiakaspalvelua että halpaa hintaa, joten yrityksille syntyy aikaisempaa 
enemmän ongelmia vastata tarpeisiin. Toimintaa vaikeuttaa se, ettei asia-
kas ole useinkaan valmis maksamaan hyvästä asiakaspalvelusta. Tämä 
taas vaikeuttaa yrityksen perimmäistä tarkoitusta, voiton tuottamista. 
(Aarnikoivu 2005, 14.) 
 
Asiakkaiden kasvavat vaatimukset asiakaspalvelussa käytännössä vaativat 
yrityksiä kasvattamaan henkilökunnan määrää ja kouluttamaan sitä 
enemmän kuin ennen, jotta taataan riittävä palvelutaso ja laadukas palvelu. 
Näin ollen yrityksen kustannukset kasvavat, mutta toisaalta palvelun hinta 
ei saa nousta. Tämä voi osoittautua haasteelliseksi monille yrityksille. 
(Aarnikoivu 2005, 14.) 
 
Monet yritykset yrittävät kiertää kustannusten nousun heikentämällä jos-
sain määrin palvelun tasoa, jotta hintaa voidaan laskea ilman että se uhkaa 
yrityksen toiminnan jatkuvuutta. Tulevaisuudessa ihmiset kuitenkin vaati-
vat sekä kilpailukykyistä hintaa että hyvää palvelua, joten palvelutason 
lasku hinnan kustannuksella on suuri riskitekijä yrityksen liiketoiminnalle. 
(Aarnikoivu 2005, 15.) 
 
Yrityksen erilaiset toimintatekijät eivät ole samanarvoisia tyytyväisyyden 
tuottamisessa. Myös erilaiset tilanteet ja erilaiset asiakkaat kokoavat yri-
tyksen eri toimintatekijöiden merkityksen. Yleistäen voidaan sanoa, että 
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tyytyväisyyttä aiheuttavat tekijät ovat eri tekijöitä kuin tyytymättömyyttä 
aiheuttavat. (Rope 2000, 557.) 
 
Tyytyväisyyttä ja tyytymättömyyttä aiheuttavia tekijöitä voidaan luokitella 
seuraavasti: 
Tyytyväisyystekijät Tyytymättömyystekijät 
 poikkeuksellisen hyvä henki-
lökohtainen asiakaspalvelu 
 sovittujen asioiden pettämi-
nen, esim. aikataulu, tuote-
ominaisuudet, toimitusvar-
muus 
 tilannekohtainen asiakkaan 
ongelmatilanteen mallikas 
hoitaminen 
 epätasainen toimintataso tai 
alle imago-odotusten jäävä 
toiminta 
 yllättävän, ylimääräisen posi-
tiivisen elementin antaminen 
tuotteen mukana 
 hintaan laitettavat lisukkeet, 
joista asiakas ei ollut etukä-
teen tietoinen 
 poikkeuksellisen hyvin hoidet-
tu valitus 
 asiakkaan maksun yhteydes-
sä yllätyksenä ilmitulleet 
suuret hintojen nousut 
 neuvon antaminen asiakkaan 
ongelmatilanteen kuntoon 
saattamiseksi 
 valitusten käsittelemättä jät-
täminen tai niistä tiedotta-
mattomuus 
 asiakkaan pyytämää ratkaisua 
edullisemman tai laaduk-
kaamman ratkaisun tarjoa-
minen 
 asiakkaan pyyntöihin (esim. 
soittopyyntö) reagoimatto-
muus 
KUVA 2 Tyytyväisyyden ja tyytymättömyyden aiheet 
(Rope 2000, 558.) 
 
Tyytyväisyys- ja tyytymättömyystekijät eivät ole toistensa vastakohtia. Ei 
voida sanoa, että jos tietyn asian toimimattomuus aiheuttaa tyytymättö-
myyttä, niin sen toimivuus taas tuottaisi tyytyväisyyttä. Tämän perustana 
on seikka, jonka mukaan tyytyväisyystekijä on asiakkaan kokemuksena 
positiivisen yllätyksen tuottaja. Sen sijaan asioiden odotusten mukainen 
toteutus ei ole tyytyväisyyttä tuottava tekijä, vaan se on odotusarvo jonka 
oletetaan automaattisesti toteutuvan. (Rope 2000, 558.) 
 
Odotustekijöistä käytetään myös nimitystä edellytystekijät, jotka ovat teki-
jöitä joiden edellytetään toimivan jotta tuotteisiin ollaan tyytyväisiä. Odo-
tusten täyttämättömyys aiheuttaa tyytymättömyyttä, joten ne ovat tyyty-
mättömyystekijöitä. Tyytyväisyyskokemus eli positiivinen yllättyminen 
edellyttää ennalta odottamatonta positiivista kokemusta. (Rope 2000, 558.) 
 
Tyytyväisyys- ja tyytymättömyystekijöillä on nelikohtainen perusrakenne: 
- Henkilökontaktit antavat mahdollisuuden tyytyväisyystekijöiden ra-
kentamiseen, mikäli palvelu on toimivaa ja asiantuntevaa. Jos palvelu 
ei ole odotusten mukaista, aiheutuu siitä helposti tyytymättömyysteki-
jöitä. 
- Tuotekontaktien avulla on vaikeaa saada tyytyväisyyskokemuksia, 
koska normaali lähtötilanne on jo valmiiksi positiivinen. Ilman positii-
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vista mielikuvaa ei ole asiakassuhdettakaan. Vastaavasti odotusten 
täyttämättömyys aiheuttaa helposti tyytymättömyyttä. 
- Tukijärjestelmäkontaktit eivät tavallisesti aiheuta tyytyväisyyttä, koska 
normaali asiakas ei odota niiltä paljoa. Ne ovat asiakkaan mielestä vä-
hemmän kiinnostavia asioita, jotka ainoastaan aiheuttavat tyytymättö-
myyttä jos ne eivät ole kunnossa. 
- Miljöökontaktit eivät ole, toimipaikkaperusteisia aloja lukuun ottamat-
ta, yhtä tärkeitä kuin muut perusrakenteeseen liittyvät kontaktit. Kui-
tenkin ensikokemus miljöötekijässä voi aiheuttaa myös positiivisen yl-
lätyksen, kun asiakas käy ensimmäistä kertaa yrityksessä. Myöhem-
millä kerroilla miljöökontaktit aiheuttavat normaalisti vain tyytymät-
tömyyttä, koska ne huomataan vain jos ne eivät ole kunnossa. Tämän 
vuoksi miljöötekijöiden on tärkeää olla odotustasolla, koska edes sen 
ylittäminen ei aiheuta yleensä kovin suurta positiivista mielikuvaa 
(Rope 2000, 558). 
 
Kokonaisuustyytyväisyys muodostuu odotustason tekijöiden täyttymisas-
teesta sekä tyytyväisyys- ja tyytymättömyystekijöiden välisestä suhteesta. 
Joillakin tyytyväisyystekijöillä, esimerkiksi asioiden nopealla korjaamisel-
la, voidaan korvata onnistuneesti tyytymättömyysperustat. Tavallinen ti-
lanne on se, että tyytymättömyystekijät merkitsevät enemmän kuin tyyty-
väisyystekijät. Menestyksen kannalta parempi lopputulos on yrityksellä, 
joka pystyy minimoimaan tyytymättömyyttä aiheuttavat asiat ja luo vain 
vähän tyytyväisyystekijöitä, verrattuna yritykseen jonka toiminnassa on 
huomattavasti sekä tyytymättömyys- että tyytyväisyystekijöitä aiheuttavia 
kohtia. Oleellista ei siis ole pelkästään luoda tyytyväisyystekijöitä, vaan 
myös minimoida tyytymättömyystekijät. Samalla varmistetaan tasalaatui-
suus ja se, ettei asiakas tule pettymään yrityksen toimintaan. (Rope 2000, 
559.) 
2.3 Asiakastyytyväisyyden selvittäminen 
Asiakastyytyväisyyden kuuntelu on järjestelmä, joka auttaa yritystä ke-
räämään ja tallentamaan asiakastyytyväisyyspalautetta. Asiakastyytyväi-
syyden selvittäminen mahdollistaa yrityksen sisäisen toiminnan ja asiakas-
suhteiden kehittämisen. Toimiva ja järjestelmällinen tapa tutkia asiakas-
tyytyväisyyttä on elintärkeää yrityksen menestymisessä. (Rope 2000, 576.) 
 
Asiakastyytyväisyyden tutkimisjärjestelmästä (CSM) käytetään joskus 
hieman yksinkertaisempaa nimitystä asiakastyytyväisyyden tutkiminen. 
Todellisuudessa kuuntelujärjestelmä pitää sisällään sekä asiakastyytyväi-
syystutkimukset että suoran palautteen järjestelmän. Molemmat ovat to-
della tärkeitä tapoja selvittää asiakastyytyväisyyttä, mutta erikseen ne ei-
vät mahdollista riittävän kattavaa asiakastyytyväisyyden selvittämisvä-
lineistöä. (Rope 2000, 576.) 
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Asiakastyytyväisyyden kuuntelujärjestelmän osioita voidaan kuvata seu-
raavasti: 
 
KUUNTELUJÄRJESTELMÄN OSATEKIJÄT 
SUORAN PALAUTTEEN JÄR-
JESTELMÄ 
* Spontaanisti saatu suora tai kerätty 
palaute asiakastyytyväisyydestä 
ASIAKASTYYTYVÄISYYS-
TUTKIMUKSET 
* Menetelmät, joilla kerätään tie-
toa asiakastyytyväisyydestä 
 
 
 
 
MARKKINOINTI- 
JÄRJESTELMÄ 
TOIMINNAN KEHITTÄMIS- JA 
JOHTAMISJÄRJESTELMÄ 
KUVA 3  Asiakastyytyväisyyden kuuntelujärjestelmän osatekijät 
(Rope 2000, 576). 
 
Asiakastyytyväisyyden selvittämisessä sekä asiakastyytyväisyyden tutki-
misella että suoran palautteen keräämisellä on oma tehtävänsä. Ne antavat 
tietoa hieman eri näkökulmista, joten on tärkeää käyttää molempia välinei-
tä rinnakkain. Tutkiminen ja suoran palautteen hakeminen eivät näin ole 
korvaavia vaan toisiaan täydentäviä asiakastyytyväisyyden kuuntelujärjes-
telmän osia. (Rope 2000, 577.) 
 
Asiakastyytyväisyys muodostuu asiakkaan subjektiivisista kokemuksista, 
joten se on aina sidottu nykyhetkeen. Asiakastyytyväisyys on kerta kerran 
jälkeen hankittava uudelleen päivittäisissä kontakteissa asiakkaan kanssa. 
Tämä tarkoittaa sitä, että asiakastyytyväisyystutkimus ei ole sama asia 
kuin yrityskuvatutkimus, koska yrityskuva ei vaadi asiakkaan kokemusta 
yrityksen toiminnasta. Asiakastyytyväisyystutkimuksen tarkoituksena on 
selvittää nimenomaan asiakkaan kokemuksia yrityksen kontaktipinnasta 
eikä yleistä mielikuvaa yrityksestä ja sen tuotteista tai palveluista. (Rope 
2000, 577.) 
 
Asiakastyytyväisyyden selvittäminen vaatii jatkuvaa ja järjestelmällistä 
mittaamista. Siinä on kyse jatkuvan palautteen hankkimisesta asiakkaan 
kokemuksista kontaktitilanteissa. Asiakastyytyväisyyden selvittämisvä-
lineistön rakentamisen vaiheet ovat Ropen (2000, 578) mukaan seuraavat: 
- Asiakastyytyväisyysmittauksen käyttökohteiden selvittäminen: yksi-
löidään kohteet ja käydään läpi toimintamenetelmät asiakastyytyväi-
syysmittaustietojen hyödyntämisessä. 
- Mittaustavan suunnittelu: päätetään mittaustiheys ja kohdeyksilöiden 
valintatapa ja otanta. 
- Mittareiden rakentaminen: muotoillaan ja testataan kysymykset sekä 
rakennetaan mittarikokonaisuus. 
- Mittaussystematiikan toteutus. 
- Mittaamisesta johtamisjärjestelmään ja markkinointijärjestelmään siir-
tyminen: tehdään kehitysseurantaa sekä tarpeellisia kehitys- ja mark-
kinointitoimenpiteitä. 
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Asiakastyytyväisyyden selvittämisvälineistön rakentaminen ja toteutus 
seuraavat aina samaa edellä mainittua kaavaa. Perustana toimivat kaikki 
käyttökohteet, joihin saatua informaatiota on tarkoitus käyttää. Käyttökoh-
teet samalla täsmentävät, millaista tietoa, kuinka laajasti, tarkasti ja millä 
otannalla asiakkailta on tarkoitus hankkia. (Rope 2000, 578.) 
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3 ASIAKASTYYTYVÄISYYSTUTKIMUS 
Jokaisella asiakkaalla on erilaiset odotukset yrityksen toiminnasta. Odo-
tukset ovat muodostuneet aiempien kokemusten, ystävien kertomusten, 
median tai esimerkiksi markkinointiviestinnän perusteella. Erilaisten odo-
tusten lisäksi asiakkaiden kokemukset yrityksen toiminnasta ovat erilaisia. 
Asiakastyytyväisyys on suhteellinen ja aina yksilöllinen näkemys. Myyn-
tineuvottelijan käsitys asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista tekijöistä voi 
olla erilainen kuin yritysjohdon, ja se voi vielä erota asiakkaiden käsityk-
sestä. Ilman asiakastyytyväisyyden selvittämistä yrityksellä ei voi olla siitä 
täyttä tietoa. (Rope & Pöllänen 1998, 58–59.) 
3.1 Tutkimusmenetelmät 
Tutkimuksen onnistumista voidaan arvioida erityisesti siitä näkökulmasta, 
miten hyvin se vastaa tutkittavaan ongelmaan. Tämän vuoksi tutkimuson-
gelman määrittäminen on tärkeää, jotta voidaan valita oikeanlainen tutki-
musmenetelmä tutkimusaineiston keräämiseksi. (Mäntyneva ym. 2008, 
28.) 
3.1.1 Kvantitatiivinen tutkimus 
Kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusta voidaan nimittää myös tilastolli-
seksi tutkimukseksi. Se auttaa selvittämään lukumääriin ja prosenttiosuuk-
siin liittyviä kysymyksiä sekä eri asioiden välisiä riippuvuuksia tai tutkit-
tavassa ilmiössä tapahtuneita muutoksia. Kvantitatiiviseen tutkimukseen 
edellytetään riittävän suurta ja edustavaa otosta. Aineiston keruussa käyte-
tään normaalisti standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vas-
tausvaihtoehdot. Asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia 
voidaan havainnollistaa taulukoin tai kuvioin. Normaalisti saadaan kartoi-
tettua vallitseva tilanne, mutta ei pystytä riittävästi selvittämään asioiden 
syitä. Kvantitatiivista tutkimusta pidetään usein pinnallisena, koska tutki-
jalla on vaikeuksia päästä sisään tutkittavien maailmaan. Vaarana on, että 
tutkimuskohteen ollessa tutkijalle outo, hän tekee vääriä johtopäätöksiä 
saaduista tuloksista. (Heikkilä 2004, 16.) 
 
Itse kerättävissä aineistoissa tutkimusongelman perusteella päätetään koh-
deryhmä sekä käytettävä tiedonkeruumenetelmä: käytetäänkö posti-
kyselyä, puhelin- tai käyntihaastattelua vai tehdäänkö informoitu kysely, 
joka on kirjekyselyn ja henkilökohtaisen haastattelun välimuoto. Infor-
moidussa kyselyssä haastattelija antaa tutkimuskohteelle kyselylomakkeet 
sekä tarvittaessa tarkentaa kysymyksiä ja tekee lisäkysymyksiä. Internetin 
kautta tehtävät kyselyt vaativat, että jokaisella perusjoukon jäsenellä on 
mahdollisuus Internetin käyttöön. Internet-kyselyissä vaaditaan asiantun-
temusta, koska sen tekninen toteutus vaikuttaa todella paljon tutkimuksen 
onnistumiseen. Internet-kyselyä käytettäessä täytyy ratkaista tavat, joilla 
tutkittavalle saadaan tieto tutkimuksesta ja miten mahdollisimman hyvin 
estetään otokseen kuulumattomien henkilöiden vastaaminen. Internet-
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kyselyissä on myös hankalaa estää samaa ihmistä vastaamasta useaan ker-
taan. (Heikkilä 2004, 18.) 
3.1.2 Kvalitatiivinen tutkimus 
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmärtämään tutkimuskoh-
detta (esim. yritys tai asiakas) ja selittämään sen käyttäytymisen ja päätök-
sen syitä. Siinä tutkitaan normaalisti pientä määrää tapauksia, mutta tar-
koituksena on pyrkiä analysoimaan ne mahdollisimman tarkasti. Tutkitta-
vat valitaan usein harkinnanvaraisesti eikä pyritäkään tilastollisiin yleis-
tyksiin. Kvalitatiivinen tutkimus hyödyntää psykologian ja muiden käyt-
täytymistieteiden oppeja. Siinä on tarkoituksena selvittää joko kohderyh-
män arvot ja asenteet tai tarpeet ja odotukset, joiden pohjalta saadaan tie-
toa tukemaan markkinointia ja tuotekehittelyä. Tutkimuksen avulla opi-
taan ymmärtämään, miksi kuluttaja valitsee tietyn tuotteen tai miksi hän 
reagoi mainontaan tietyllä tavalla. Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin 
myös toiminnan kehittämiseen, eri vaihtoehtojen löytämiseen ja sosiaalis-
ten ongelmien tutkimiseen. Se auttaa myös antamaan virikkeitä erilaisille 
jatkotutkimuksille. (Heikkilä 2004, 16.) 
3.2 Lomakkeen rakentaminen 
Tutkimuslomaketta rakennettaessa täytyy muistaa, että huonosti rakenne-
tulla lomakkeella ei saada suoritettua hyvää tutkimusta. Tästä syystä tut-
kimuslomakkeen rakenteeseen ja sen esitestaamiseen on hyvä kiinnittää 
erityistä huomiota. Tutkijan täytyy ensin jäsentää itselleen isot kokonai-
suudet, eli mitä osa-alueita tutkimuslomake sisältää, jotta tutkimusongel-
ma saadaan ratkaistua. Tutkimuslomakkeen rakenteen tulee olla selkeä ja 
tarpeettomia kysymyksiä tulee välttää, ettei tutkimuslomakkeesta tule liian 
pitkä. (Mäntyneva ym. 2008, 53.) 
3.2.1 Otanta 
Kokonaistutkimuksessa tutkitaan jokainen tutkittavan ryhmän jäsen, eli 
alkio. Tämä tehdään jos perusjoukko on pieni, ja kvantitatiivisessa tutki-
muksessa normaalisti aina, jos alkioiden lukumäärä on alle sata. Kysely-
tutkimuksessa pyritään tekemään kokonaistutkimus, jos perusjoukkoon 
kuuluu 200–300 jäsentä, mitattava ominaisuus vaihtelee suuresti tai vir-
heelliset tulokset aiheuttavat suuria lisäkustannuksia. (Heikkilä 2004, 33.) 
 
Kokonaistutkimus, joka kattaa siis jokaisen tutkittavan joukon jäsenen, on 
varsin harvinainen. Yksi esimerkki on väestönlaskenta, johon jokainen on 
velvollinen osallistumaan. Yrityksillä vastaava on yritystiedustelu, joka pi-
tää sisällään kaikki arvonlisäverolliset yritykset. (Lotti 1998, 105.) 
 
Otannan käyttö tekee tutkimuksen toteuttamisen ajallisesti ja rahallisesti 
mahdolliseksi. Jokaista ryhmän jäsentä ei tarvitse käydä läpi erikseen, 
vaan johtopäätöksiä voidaan tehdä käyttämällä luotettavia otantamenetel-
miä, joiden avulla tulokset saadaan riittävän tarkoiksi. (Lotti 1998, 105.) 
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Otantatutkimukseen päädytään, jos 
- perusjoukko on hyvin suuri 
- koko perusjoukon tutkiminen maksaisi liian paljon 
- tiedot halutaan nopeasti käyttöön 
- tutkiminen on monimutkaista 
- mittaus tuhoaa tutkittavat yksiköt 
- otantaan liittymättömät virheet saadaan pienenemään 
(Lotti 1998, 105). 
 
Otoksen on tarkoitus olla pienoiskuva perusjoukosta, jotta tutkimuksen tu-
lokset olisivat luotettavia. Otoksen edustavuus tarkoittaa, että perusjoukos-
ta valitussa otoksessa on samoja ominaisuuksia samassa suhteessa kuin al-
kuperäisessä perusjoukossa. Otoksen tulee vastata perusjoukkoa tutkittavi-
en ominaisuuksien suhteen. Tällä varmistetaan, että arvioitaessa otoksesta 
saatujen lukujen avulla perusjoukon vastaavia suureita, esimerkiksi kes-
kiarvoja, saadaan tuloksista mahdollisimman samanlaisia. (Heikkilä 2004, 
33.) 
 
Sattuman vaikutusta arvioidessa käytetään apukeinona todennäköisyyslas-
kentaa. Tilastollisten testien avulla pystytään tutkimaan perusjoukkoa kos-
kevien väitteiden, eli hypoteesien, paikkansapitävyyttä. Otoksesta saadut 
tulokset yleistetään koskemaan koko perusjoukkoa. (Heikkilä 2004, 34.) 
 
Otannan suorittamiseen on olemassa useita eri menetelmiä. Menetelmää 
valittaessa täytyy kiinnittää huomiota siihen, miten tarkkoja tietoja tarvi-
taan. Tarkkuusvaatimusta mietittäessä tulee huomioida aika ja raha, jotka 
rajoittavat tarkkuutta. (Lotti 1998, 105.) 
 
Heikkilän (2004, 35) mukaan otannan vaiheet ovat seuraavat: 
- määritetään perusjoukko 
- selvitetään perusjoukkoa kuvaava rekisteri 
- määritellään otosyksikkö 
- valitaan otantamenetelmä 
- ratkaistaan otoksen koko 
- suunnitellaan toteutus 
- suoritetaan otanta. 
 
Tutkimuksen perusjoukko on tutkittava kohdejoukko, josta halutaan tietoa. 
Se täytyy ensin määritellä tarkasti, ennen kuin siitä pystytään valitsemaan 
mahdollisimman edustava otos. Perusjoukon määrittämisen jälkeen tulee 
selvittää, onko perusjoukosta olemassa kattava rekisteri ja onko mahdollis-
ta käyttää sen tietoja tutkimuksessa hyväksi. (Heikkilä 2004, 34.) 
 
Otannassa määritellään seuraavaksi otosyksikkö, joka voi esimerkiksi olla 
yksilö, ruokakunta, toimipaikka tai yritys. On mahdollista, että otosyksik-
kö sisältää useampiakin alkioita, henkilöitä tai kohteita. Otannan toteutuk-
sessa pystytään käyttämään useita menetelmiä otantayksikköjen valinnan 
pohjaksi. Menetelmät ryhmitellään sen mukaan,  käytetäänkö todennä-
köisyysotosta, jossa kaikilla perusjoukon jäsenillä on mahdollisuus tulla 
valituksi, sovelletaanko osittelua, valitaanko otosyksiköt ryhmissä ja suo-
ritetaanko otanta yksi- vai monivaiheisena. (Lotti 1998, 108.) 
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Otoskoon määrittelyssä vaikuttavat tarvittavien tietojen tarkkuusvaatimus, 
aika ja raha. Vaikka otoskoon ratkaisemiseen on olemassa erilaisia kaavo-
ja, normaalisti valinta tehdään käytännön kokemukseen pohjautuen. Otan-
tasuunnitelmassa täsmennetään otannan toteutus, joka pitää sisällään otan-
tamenetelmän, otannan laskemisen ja käytännön suorittamisen. (Lotti 
1998, 108.) 
3.2.2 Kysymysten laatiminen ja asettelu 
Kyselylomake on todella tärkeä osa kysely- ja haastattelututkimuksen te-
kemisessä. Kysymykset täytyy suunnitella huolellisesti, sillä huono kysy-
mystenasettelu aiheuttaa suurella todennäköisyydellä virheitä analysoin-
nissa. Huonosti suunniteltu kysely tai puutteellinen lomake voi pilata muu-
ten hyvin suoritetun tutkimuksen. (Heikkilä 2004, 47.) 
 
Lomakkeen suunnittelun onnistuminen vaatii kirjallisuuteen tutustumista, 
tutkimusongelman pohtimista ja täsmentämistä, käsitteiden määrittelyä 
sekä tutkimusasetelman valintaa. Lomakkeen suunnittelussa täytyy huo-
mioida, miten vastaukset on tarkoitus käsitellä. Tekijällä tulee olla tieto, 
millä ohjelmalla tulokset analysoidaan, miten tiedot syötetään ja kuinka 
tulokset raportoidaan. Kysymyksiä ja vastausvaihtoehtoja mietittäessä on 
päätettävä, kuinka tarkkoja vastauksia halutaan ja kuinka tarkkoja tietoja 
on mahdollisuus saada. (Heikkilä 2004, 47.) 
 
Tutkimuksen tavoite on oltava täysin selvillä ennen kyselylomakkeen laa-
timisen aloittamista. Tutkijan täytyy olla tietoinen, mihin kysymyksiin hän 
haluaa vastauksia. Ennen kyselylomakkeen suunnittelun aloittamista on 
selvitettävä eri taustatekijät, joilla on vaikutusta tutkittaviin asioihin, sekä 
varmistaa, että tutkittava asia saadaan selville kysymysten avulla. Lisäksi 
täytyy miettiä, pitääkö vastausten johdonmukaisuus varmistaa kontrolloin-
tikysymyksillä, koska kysymyksiä ei voi parannella eikä muuttaa tiedon-
keruun jälkeen. (Heikkilä 2004, 47.)  
 
Jos ongelmaa ei oteta riittävän tarkasti huomioon tutkimusongelman aset-
telussa, saadaan epämääräistä tietoa, jota on erittäin vaikea hyödyntää. Jos 
tutkimusongelmaa ei ole jäsennelty, tehdään rajaamattomia ja sekavia ky-
symyksiä, joita vastaajan on hankala tulkita. (Lotti 1998, 72.) 
 
Hyvät kysymykset ja oikea kohderyhmä ovat asiakastyytyväisyystutki-
muksen onnistumisen perusedellytykset. Lomakkeen alkuun tulee laittaa 
helppoja kysymyksiä, joilla halutaan herättää vastaajan kiinnostus tutki-
musta kohtaan. Siellä voi esimerkiksi olla tosiasioita mittaavia, valmiit 
vastausehdot antavia kysymyksiä. Vaikka yksinkertaiset kysymykset, ku-
ten henkilötiedot, ovat helppoja vastata, niitä ei silti kannata laittaa lomak-
keen alkuun. Vastaajalla voi olla taipumusta asettua näiden tietojen rajaa-
maan rooliin, ja vastaukset voivat olla vääristyneitä. (Heikkilä 2004, 48.) 
 
Lomakkeen tulee olla kokonaisuutena hyvin rakennettu, mielekäs ja joh-
donmukainen. Käsiteltäessä eri aiheita samalla lomakkeella, täytyy kukin 
aihealue käydä läpi omana kokonaisuutenaan. Aiheiden siirtymävaiheessa 
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on selkeää, jos jokaisen aihealueen alussa on oma, lyhytsanainen johdanto. 
On myös kiinnitettävä huomiota, ettei kysymysten järjestys vaikuta vasta-
uksiin vaan ne ovat loogisesti aseteltu. (Lotti 1998, 92.) 
 
Ulkoasu on erittäin tärkeä, koska se osaltaan vaikuttaa vastaajan halukkuu-
teen vastata kyselyyn. Lomakkeen tulee olla selkeä, siisti ja houkuttelevan 
näköinen. Tekstin ja kysymysten asetteluun tulee panostaa, eikä lomake 
saa näyttää täyteen ahdetulta, koska se vähentää vastaajan halukkuutta 
tehdä kysely.  Lomake ei saa olla liian pitkä, vaan jokaisen kysymyksen 
kohdalla tulee harkita ja miettiä, onko se tarpeellinen. Käyttämällä pie-
nempää fonttia, kysely saadaan näyttämään lyhemmältä. Kysymykset on 
myös hyvä numeroida. (Heikkilä 2004, 48.) 
3.2.3 Kysymystyypit 
Avoimet kysymykset 
 
Heikkilän (2004, 49) mukaan kvalitatiivisissa tutkimuksissa käytetään en-
sisijaisesti avoimia kysymyksiä. Esimerkiksi vapaamuotoisissa syvähaas-
tatteluissa kysytään mielleyhtymiä, assosiaatioita ja spontaaneja mielipi-
teitä rajaamattomien avointen kysymysten avulla, jolloin ei rajoiteta vas-
taajien valintamahdollisuuksia.  
 
Lotti (1998, 72) täydentää avointen kysymysten tyypeistä, että joissain ti-
lanteissa käytetään myös autettuja ja suunnattuja kysymyksiä. Autetuissa 
avoimissa kysymyksissä selvitetään tietoja, muistiaineksia ja mielipiteitä. 
Kysymystyyppi on lähellä rajaamattomia avoimia kysymyksiä, mutta sa-
namuodolla autetaan vastaajaa rajaamaan aihealuetta johon halutaan vas-
taus. Suunnatuissa avoimissa kysymyksissä vastaaja voi muotoilla vasta-
uksensa vapaasti, mutta hänen ajatustensa suuntaa rajataan. Kysymyksillä 
halutaan selvittää arvostuksia, mielipiteitä ja ostopäätösten perusteita. 
 
Heikkilä (2004, 49) jatkaa, että myös kysely- ja haastattelututkimuksissa 
on normaalisti mukana muutama avoin kysymys, mutta niissä yleensä jol-
lakin keinolla rajataan vastaajan vastauksen suuntaa. Jos esitutkimus teh-
dään ennen varsinaista kyselyä, siinä kannattaa käyttää avoimia kysymyk-
siä. Tällöin saatujen vastausten perusteella muodostetaan lopulliseen tut-
kimukseen vaihtoehdot sisältäviä kysymyksiä. Avoimet kysymykset ovat 
toimivia silloin, kun vaihtoehtoja ei tarkkaan tunneta etukäteen. 
 
Avoimille kysymyksille on tyypillistä, että 
- ne ovat helppoja laatia mutta hankala käsitellä 
- ne houkuttelevat vastaamatta jättämiseen 
- sanallisia vastauksia on hankala luokitella 
- numeeriset vastaukset on mahdollista luokitella käyttämällä ohjelmaa 
- saadaan vastauksia, joihin ei etukäteen varauduttu (esimerkiksi uusia 
ideoita)  
- ne sijoitetaan yleensä kyselylomakkeen loppuun 
- vastauksille täytyy varata tarpeeksi tilaa. 
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Suljetut kysymykset 
 
Suljettuja kysymyksiä kutsutaan myös monivalinta-, vaihtoehto- tai struk-
turoiduiksi kysymyksiksi. Niissä vastaajille annetaan luettelo vastausvaih-
toehtoja, joista valitaan haluttu/halutut. Strukturoituja kysymyksiä hyö-
dynnetään selvitettäessä mielipiteitä, ostomotiiveja, kulutustapoja sekä 
tuote- ja yrityskuvia. (Lotti, 1998, 75.) 
 
Suljettuja kysymyksiä käytetään, kun mahdolliset, selkeästi rajatut vasta-
usvaihtoehdot tiedetään etukäteen ja kun niitä on rajoitetusti. Suljettujen 
kysymysten tarkoituksena on vastausten käsittelyn helpottamisen lisäksi 
myös torjua virheitä. Jotkut vastaajat voivat olla kielellisesti rajoittuneita 
tai heillä saattaa olla vaikeuksia ilmaista asiansa omin sanoin, jotkut taas 
kokevat kritiikin antamisen vaikeaksi. Vaihtoehtoja tarjottaessa, vastaami-
nen ei esty kielivaikeuksien takia ja on helpompi antaa myös negatiivisia 
vastauksia. Jos vastausvaihtoehtoja on vain kaksi, kysymystä sanotaan di-
kotomiseksi. (Heikkilä 2004, 50.) 
 
Suljettujen kysymysten ominaisuuksia: 
- Vaihtoehtojen lukumäärä ei voi olla kovin suuri. 
- Kaikille vastaajille on sopiva vaihtoehto valittavana. 
- Vastausvaihtoehdot sulkevat toisensa pois. 
- Vaihtoehtojen tulee olla järkeviä. 
- Valittavien vaihtoehtojen lukumäärä on ilmoitettavissa selvästi (se 
vaikuttaa muuttujien lukumäärään tietoja syötettäessä). 
 
Etuja: 
- Vastaaminen on nopeaa. 
- Tulosten käsittely on helppoa. 
 
Haittoja: 
- Vastaukset voidaan antaa miettimättä. 
- Vaihtoehto ”en osaa sanoa” houkuttelee. 
- Vaihtoehdot ja niiden esittämisjärjestys mahdollisesti johdattelevat 
vastaajaa. 
- Jokin vaihtoehto voi puuttua. 
- Luokittelun epäonnistumista on hankalaa korjata. 
 
Kysymysten asettelu tulee tehdä tarkasti ja huolellisesti. Ryhmistä voi tul-
la liian samankaltaisia ja havainnot voivat kasautua vain muutamaan luok-
kaan. Esimerkiksi ikää kannattaa kysyä avoimena kysymyksenä ja suorit-
taa luokittelu tarpeen vaatiessa vasta tietoja käsiteltäessä. Näin voidaan 
myös käyttää useampia analysointimenetelmiä iän vaikutusta selvitettäessä 
kuin silloin, jos luokittelu tehdään etukäteen. Luokittelussa menetetään ai-
na osa informaatiosta. (Heikkilä 2004, 50.) 
 
Sekamuotoiset kysymykset 
 
Sekamuotoisissa kysymyksissä osa vastausvaihtoehdoista on annettu ja 
osa, normaalisti yksi, on avoimia. Vaihtoehto ”Muu, mikä?” kannattaa li-
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sätä silloin, kun on epävarmaa onko  kyselylomakkeessa kaikki mahdolli-
set vastausvaihtoehdot. (Heikkilä 2004, 52.) 
3.3 Asenneasteikot 
Asenneasteikot ovat suljettujen kysymysten muodossa olevia väittämiä, 
joihin vastaaja ottaa kantaa asteikkotyyppisin vastausvaihtoehdoin. Näin 
toisaalta säästetään lomakkeesta tilaa, mutta vaikeutetaan vastausten ana-
lysointia ja johtopäätösten tekoa. On mahdotonta tietää, minkä painoarvon 
vastaaja antaa vastaukselleen. Jos pyritään selvittämään palvelun eri osien 
tärkeys, ne täytyy mitata omilla mittareillaan. Heikkoutena on myös se, et-
tä aikaisemmat vastaukset saattavat vaikuttaa siihen, mitä jälkimmäisiin 
vastataan. Yleisimmät asenneasteikot ovat Likertin ja Osgoodin asteikot. 
(Heikkilä 2004, 52.) 
3.3.1 Likertin asteikko 
Likertin asteikko on tavallisesti neljä- tai viisiportainen järjestysasteikko, 
jossa toisena ääripäänä on useimmiten ”täysin samaa mieltä” ja toisena ää-
ripäänä ”täysin eri mieltä”. Vastaajan tulee valita vaihtoehto, jolla parhai-
ten ilmaisee henkilökohtaisen mielipiteensä. Asteikolla voi olla useampia-
kin arvoja kuin viisi. 
 
Likertin asteikkoa käytettäessä tulee harkita seuraavia asioita: 
- Montako arvoa asteikolle otetaan? 
- Mitä sanamuotoja käytetään (esim. melko vai jokseenkin samaa miel-
tä) ? 
- Aloitetaanko vaihtoehdolla ”samaa mieltä” vai ”eri mieltä” ? 
- Miten asteikon keskikohta muotoillaan (”en osaa sanoa”, ”ei samaa ei-
kä eri mieltä”) vai jätetäänkö se kokonaan pois tai sijoitetaan ”en osaa 
sanoa” viimeiseksi vastausvaihtoehdoksi? 
 
Likertin asteikolle ei normaalisti saa laskea keskiarvoa, mutta joissain ta-
pauksissa sen avulla saadaan hyvä yleiskuva tutkittavasta asiasta. Tällöin 
on hyvä aloittaa arvosta 1=täysin eri mieltä, jotta arvosta saadaan loogi-
nen. (Heikkilä 2004, 53.) 
3.3.2 Osgoodin asteikko 
Osgoodin asteikkoa kutsutaan myös semanttiseksi differentiaaliksi ja sitä 
käytetään esimerkiksi tuote- ja yrityskuvatutkimuksissa. Siinä vastaajille 
esitetään väitteitä, joihin annetaan vastausvaihtoehdot joko viisi- tai seit-
semänportaisena asteikkona. Asteikon ääripäinä toimivat vastakkaiset ad-
jektiivit joista negatiivinen ilmoitetaan miinus- ja positiivinen plusmerkki-
sillä arvoilla. Koska miinusmerkkisiä arvoja on hankalampi syöttää, voi-
daan arvoasteikko merkitä myös plusmerkkisillä arvoilla, esimerkiksi 1-5. 
Asteikko voidaan esittää vaihtoehtoisesti graafisena, jossa vastaaja saa 
merkitä viivan valitsemaansa kohtaa janaa. Tällä tavalla syöttö vaikeutuu 
huomattavasti, joten syöttötarkkuus ja asteikko tulee miettiä etukäteen. 
(Heikkilä 2004, 54.) 
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3.4 Lomakkeen testaus 
Lomakkeen testaus ennen kenttätyötä ja käyttöönottoa on välttämätöntä. 
Vaikka lomake tehtäisiin huolellisesti, se tulee aina koehaastatella tai an-
taa kohdejoukon edustajille testattavaksi. Lomakkeen käytettävyyden tes-
taamiseksi riittää 5-10 henkilön ryhmä, jos he pystyvät ja pyrkivät aktiivi-
sesti selvittämään kysymysten selkeyden, vastausvaihtoehtojen toimivuu-
den ja lomakkeen vastaamisen raskauden sekä siihen käytettävän ajan. 
Heidän tulee myös pohtia mahdollisia turhia tai kysymättä jääneitä kysy-
myksiä. (Heikkilä 2004, 61.) 
 
Testauksessa tarkastellaan ensisijaisesti kysymysten toimivuutta ja sitä, 
vastaako vastaaja siihen kysymykseen mihin on tarkoitus. On hyvin yleis-
tä, että kysymyksenasettelussa on epäkohtia, jotka vääristävät tulosta. 
Väärinymmärrystä saadaan vähennettyä pohtimalla sanajärjestystä ja kiin-
nittämällä huomiota erilaisiin tulkintojen mahdollisuuksiin. Sanojen ja kä-
sitteiden merkitykset eroavat huomattavasti eri ihmisryhmistä riippuen, jo-
ten pitää pohtia tarkkaan, kenelle kysely on suunnattu ja ketkä kuuluvat 
sen kohderyhmään. Näin pystytään myös minimoimaan mahdollisia vää-
rinymmärryksiä. Testauksessa saadaan lomakkeen toimivuuden lisäksi 
myös tietoa palautusprosentista, täyttämiseen käytettävästä ajasta ja haas-
tattelutilanteesta. (Lotti 1998, 101.) 
 
Testaamisen jälkeen tehdään tarpeelliset muutokset lomakkeen rakentee-
seen, kysymysten järjestykseen, muotoiluihin ja vastausvaihtoehtoihin. 
Korjausten jälkeen kannattaa vielä antaa lomake jollekin läpiluettavaksi 
mahdollisten virheiden huomaamiseksi. Esimerkiksi ohje, jossa tietyn 
vaihtoehdon valinneet hyppäävät joidenkin kysymysten yli tiettyyn kysy-
mykseen, voi olla kysymysten järjestyksen muuttamisen jälkeen harhaan-
johtava. (Heikkilä 2004, 61.) 
3.5 Tutkimusaineiston analysointi 
Kvantitatiivisen tutkimusaineiston muuttujien asteikollisuudella on vaiku-
tusta siihen, millä menetelmillä kyseisiä muuttujia voidaan analysoida. 
Luokitteluasteikollisten muuttujien analysointiin käytetään yleensä frek-
venssianalyysia. Eri vastausvaihtoehtojen keskinäiset jakaumat raportoi-
daan esimerkiksi prosentteina. Näitä jakaumia selitetään usein graafisesti 
tai taulukoina, jotka tulkitaan myös sanallisesti. (Mäntyneva ym. 2008, 
59.) 
 
Ristiintaulukointi on perusmenetelmä tutkimusaineiston käsittelyssä. Sen 
avulla tuloksia pystytään kuvailemaan selkeästi ja siten, että niitä on help-
po ymmärtää. Lisäksi ristiintaulukoinnilla pystytään kartoittamaan muut-
tujien välisiä vaikutussuhteita. Ristiintaulukoinnin mahdollisuuksiin vai-
kuttaa tutkimusaineiston määrä. Keskiarvoa ja prosenttilukuja käyttämällä 
pystytään selkeästi esittämään jonkin asian muutosta tai kehityssuuntaa. 
Menetelmällä raportoitujen tulosten tulkitseminen ei vaadi lukijalta syväl-
listä menetelmätuntemusta. (Mäntyneva ym. 2008 59-61.) 
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Keskilukuja käyttämällä saadaan tietoa tiivistetyksi silloin, kun tulosta 
voidaan kuvata yhdellä luvulla. Vaikka tutkittavan muuttujan asteikolli-
suus asettaa rajoitteita sille, mitä keskilukuja on mahdollista käyttää, ylei-
sesti keskiluvuista käytetään eniten aritmeettista keskiarvoa. Keskiluvut 
eivät yksin kerro tarpeeksi käsiteltävästä aineistosta. Ne kuvaavat ja-
kaumaa lukusuoralla, mutta eivät kerro jakauman muodosta ja havaintoar-
vojen vaihtelusta. (Mäntyneva ym. 2008, 61.) 
 
Hajontaluvuilla kuvataan, miten kaukana muuttujan saamat arvot ovat toi-
sistaan. Hajontaluvut kuvaavat lukujen havaintoarvojen poikkeamista toi-
sistaan. Keskihajonta on tunnusluku, joka huomioi tutkimusaineiston 
kaikkien havaintoarvojen keskinäisen sijainnin ja kuvaa havaintoarvojen 
ryhmittymistä keskiarvon ympärille. Lisäksi on olemassa useita muita me-
netelmiä tutkimusaineiston analysoimiseksi, mutta niiden menetelmien 
käyttö ja aineiston analysointi vaatii tutkijalta syvempää tutkimusmene-
telmien tuntemista. (Mäntyneva ym. 2008, 61–68.) 
3.6 Raportointi 
Raportointivaihe on keskeinen tutkimuksen onnistumisen kannalta. Tut-
kimuksen tekijän täytyy pystyä viestimään raportin sisältö siten, että in-
formaatio on helposti ymmärrettävää, uskottavaa ja ennen kaikkea hyö-
dynnettävissä päätöksenteossa. Mikäli näin ei tapahdu, on olemassa vaara, 
että tutkimusraportista ei saada toivottua hyötyä markkinointitoimenpitei-
den suunnittelua varten. (Mäntyneva ym. 2008, 88.) 
 
Raportista tulee selvitä kaikki tutkimusongelman kannalta olennaiset tu-
lokset, koska tutkimuksen lukijalle raportti on useasti ainoa kosketuskohta. 
Hän näkee, mitä raportissa on kirjoitettu, ja tekee sen pohjalta tekee johto-
päätökset tutkimuksen onnistumisesta. Hyvin tehty tutkimus on helppo pi-
lata huonolla tai epäselvällä raportoinnilla. Tutkija joutuu raporttia kirjoit-
taessaan tekemään ratkaisuja karsiakseen informaatiota, mutta myös pitä-
mään mielessä, että lukijan täytyy tehdä omat johtopäätöksensä, löytää it-
selleen sopiva tieto, seurata tutkijan ajatuksen juoksua ja arvioida tehtyjen 
ratkaisujen järkevyyttä. Tämän vuoksi raporttiin tulee sisällyttää asioita, 
jotka auttavat lukijaa sopeutumaan tutkimukseen. Tärkeä lähtökohta on 
tutkimusongelman täsmentäminen ja sen valintaan vaikuttavien syiden 
selvittäminen. (Heikkilä 2004, 177.) 
 
Lotin (1998, 136) mukaan tutkimusraportti pitää sisällään kuvauksen tut-
kimuksen suorittamisesta sekä yhteenvedon tuloksista. Tutkimuksen suo-
rittamisesta selvitetään seuraavat asiat: 
- tutkimusaika 
- tutkimuksen tekijä ja toimeksiantaja 
- tutkimusmenetelmä 
- otos, otantamenetelmä, otoksen edustavuus 
- selostus kenttätyöstä. 
 
Kenttätyöstä annetaan tiedot tutkimuspaikkakuntien ja työhön osallistuvi-
en haastattelijoiden määristä. On suositeltavaa kertoa tutkimuksessa käyte-
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tyt kentän valvontatoimet ja mainita, tapahtuiko kenttätyön tekemisessä 
jotain huomionarvoista. (Lotti 1998, 136.) 
 
Otannasta selostetaan otantamenetelmä, otoksen koko, rekisteri johon se 
perustuu, vastausprosentti ja toimenpiteet jotka sen saavuttamiseksi teh-
tiin. Lopullisen otoksen jakaumia verrataan perusjoukkoon, jolloin näh-
dään vastaako otos sitä. Raporttiin liitetään käytetty kysely- tai haastattelu-
lomake sekä tutkimuksen kannalta oleelliset taulukot ja kaaviot. Tavan-
omainen tutkimusraportti sisältää lisäksi yhteenvedon tuloksista ja toi-
menpidesuosituksia. (Lotti 1998, 136.) 
 
Mäntyneva ym. (2008, 92) määrittelee hyvän tutkimusraportin kriteerit 
seuraavasti:  
- Raportti antaa vastauksen tutkittavaan ongelmaan. 
- Raportti on rakenteellisesti selkeä ja helposti luettava. 
- Yhteenvedosta selviää oleellinen sisältö. 
- Tutkimusaineiston analysointiin perustuvat tulkinnat ja johtopäätökset 
ovat selkeitä. 
- Oleelliset taulukot ja graafiset kuvaajat on liitetty mukaan. 
- Raportti sisältää toimenpidesuosituksia, jos niitä on toimeksiannon yh-
teydessä pyydetty. 
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA 
Tavoitteellinen markkinointi edellyttää suunnitelmallista ja järjestelmällis-
tä toimintaa tavoitteiden saavuttamiseksi. Hyvä markkinointisuunnitelma 
selkeyttää työskentelyä, työnjakoa ja vastuualueita sekä toimii päätöksen-
teon apuna. Asiakassuuntaisen markkinoinnin onnistuminen edellyttää yri-
tykseltä kykyä reagoida nopeasti muutoksiin toimintaympäristössä ja täs-
mentää yrityksen liikeideaa. Tässä onnistuminen edellyttää taitoa kerätä 
luotettavaa tietoa toimintaympäristöstä ja siinä tapahtuvista muutoksista, 
sekä kykyä analysoida kerättyjä tietoja ja niiden pohjalta tehdä onnistunei-
ta päätöksiä. (Raatikainen 2004, 58.) 
4.1 Markkinointisuunnitelman käsite 
Markkinointisuunnitelma on osa yrityksen suunnittelua, jossa yrityksen 
markkinointitoiminnot suunnitellaan. Markkinointisuunnitelma kirjoite-
taan toimenpideohjelmaksi ja se on yrityksen työkalu, jolla se huolehtii, 
että tehtävät markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita ja oikein kohdistet-
tuja. Markkinointisuunnitelman ei tarvitse olla monimutkainen tai pitkä, 
mutta siinä tulisi olla tietoja markkinoinnin aikatauluista, vastuualueista, 
markkinoista ja kilpailijoista, toimenpiteistä ja niiden tavoitteista, kehittä-
misestä ja koordinoimisesta. (Tulos.fi, Markkinointisuunnitelma) 
 
Mannermaa (1993, 92) kirjoittaa, että suunnittelu on ajattelua ennen toi-
mintaa, tulevaisuuden toimintavaihtoehtojen analysointia ja järkevimmän 
vaihtoehdon valintaa. Suunnittelu on systemaattista valmistautumista tule-
vaisuuteen. Vaikka suunnittelu kohdistuu tulevaisuuteen, se ei kuitenkaan 
ole ennustamista.  
 
Ennusteita laaditaan tulevien tapahtumien todennäköisen kulun selvittämi-
seksi. Ennuste kertoo todennäköisyyden mitä tapahtuu, jos kehitys jatkuu 
oletetun mukaisesti. Suunnittelu ottaa huomioon ennusteet ja käyttää en-
nusteita hyväkseen. Suunnittelun tärkein tehtävä on tulevaisuuteen vaikut-
taminen, ei ennusteiden todennäköisyyteen alistuminen. Suunnittelun teh-
tävä on tarvittaessa muuttaa tulevaisuutta. (Mannermaa 1993, 92.) 
 
Kotler (1999, 215) kiteyttää: ”Yritys voi olla erittäin hyvä strategisessa ja 
taktisessa markkinoinnissa ja epäonnistua silti, ellei se onnistu riittävän 
hyvin markkinoinnin hallinnossa.” Markkinoinnin hallinto tarkoittaa ky-
kyä laatia ja toteuttaa järkeviä markkinointisuunnitelmia. Kaikki strategiat 
ja taktiikat pitää yhdistää markkinointisuunnitelmaksi, jonka yritys pystyy 
toteuttamaan tehokkaasti. 
 
McDonald (1995, 12) täsmentää, että strategiat näyttävän tien kohti tavoit-
teiden saavuttamista. Toteutussuunnitelmat puolestaan toimivat kulkuväli-
neinä, joita tehokkaasti hyödyntämällä edetään valittua tietä pitkin kohti 
haluttua päämäärää. Kilpailuympäristössä ääripisteitä ovat kilpailuaseman 
selvittäminen ja liiketoiminnan tavoitteiden asettaminen, eli tulevan liike-
vaihdon, markkinaosuuden ja voittotavoitteiden määrittely. Sen jälkeen 
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muotoillaan strategiat, joilla asetetut tavoitteet pyritään saavuttamaan. 
Markkinoinnin strategiat ovat siis keskeisessä asemassa. 
 
Markkinointistrategian tehtävänä on parantaa ja kehittää yrityksen kilpai-
lukykyä sopeutumalla ja vastaamalla ulkoisiin haasteisiin ja voimiin – kil-
pailuun ja muutoksiin markkinoilla sekä tekniikassa – sekä kehittämällä ja 
sijoittamalla yrityksen voimavaroja ja osaamista mahdollisuuksien hyö-
dyntämiseen. (McDonald 1995, 13.) 
 
Kivikangas & Vesanto (1998, 176) jatkavat, että tehtävät suunnitelmat on 
syytä laatia kirjalliseen muotoon, jotta tulkintaerimielisyyksiä ei synny. 
Suunnitelmissa kannattaa esittää asiat numeerisessa muodossa silloin kun 
se on mahdollista. Suunnitelmien käyttökelpoisuuden edellytyksenä on se, 
että suunnitelmat täyttävät tietyt vaatimukset. Suunnitelmien tulee olla: 
- yksinkertaisia ja helposti ymmärrettäviä 
- täsmällisiä ja riittävän yksityiskohtaisia 
- toteuttamiskelpoisia; tavoitteet on voitava saavuttaa 
- joustavia; suunnitelmia on tarvittaessa voitava muuttaa 
- kattavia 
- käytännöllisiä; niistä on selvittävä kuka tekee, mitä ja milloin. 
4.2 Markkinointisuunnitelman käyttö 
Koko markkinoinnin suunnittelun perusajatuksena on, että yritys voi vai-
kuttaa siihen mitä tulevaisuudessa tapahtuu. Markkinointisuunnitelmaa 
laadittaessa asetetaan tavoitteet, jotka sen laatimisella pyritään saavutta-
maan. Tavoitteet antavat suunnan yrityksen toiminnalle, yhdensuuntaista-
vat yritysten eri osien toimintaa, ovat päätöksenteon ja tulosten arvioinnin 
perustana sekä motivoivat tehokkaampaan työntekoon. (Kivikangas & Ve-
santo 1998, 181.) 
 
Kotler (1999, 216) toteaa, että markkinointisuunnitelman laatiminen ei ai-
na tunnu kovin mielenkiintoiselta tehtävältä, koska se vie resursseja yri-
tyksen varsinaisten toimintojen suorittamiselta. Varsinainen suunnittelu-
prosessi saattaa olla tärkeämpi kuin sen tuloksena laadittavat suunnitelmat. 
Markkinoinnin suunnittelu on kuitenkin välttämätöntä, koska suunnittelu 
pakottaa johtajat ajattelemaan seuraavia asioita: 
- Mitä on tapahtunut aikaisemmin? 
- Mitä tapahtuu nyt? 
- Mitä tapahtuu tulevaisuudessa? 
 
Kivikangas & Vesanto (1998, 175) jatkavat, että yrityssuunnittelun tarkoi-
tuksena on vaikuttaa tulevien tapahtumien kulkuun niin, että yritys menes-
tyisi mahdollisimman hyvin. Koska suunnittelu on jatkuvaa ja järjestel-
mällistä toimintaa, on se tehtävä tietyn, toistuvan prosessin mukaisesti. 
Yrityksen suunnittelutyössä erotetaan tavallisesti kaksi tasoa; strateginen 
suunnittelu ja operatiivinen eli toiminnallinen suunnittelu. 
 
Strateginen suunnittelu on pitkän aikavälin suunnittelua, jonka tarkoituk-
sena on täsmentää toiminnan pääpiirteitä ja yleislinjoja. Se luo pohjan 
markkinointitoimenpiteiden suunnittelulle. Strateginen suunnittelu ohjaa 
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tekemään oikeita asioita ja operatiivinen suunnittelu tekemään asioita oi-
kein. Yrityksen suunnittelujärjestelmään vaikuttavat yrityksen koko, joh-
tamisjärjestelmä, toimiala sekä markkina-alue tai – alueet. (Kivikangas & 
Vesanto 1998, 175.) 
 
Markkinoinnin kouluttajat Honni ja Mannermaa tutkivat 1970-luvulla syi-
tä markkinoinnin suunnittelun tarpeellisuuteen ja esittivät seuraavia näke-
myksiä: 
- Yritysten riippuvuus toimintaympäristöstään on kasvanut. 
- Toimintaympäristössä tapahtuvien muutosten suunta on usein arvaa-
maton ja muutosten vauhti kiihtyvä. 
- Yritysten välinen kilpailu on kiristynyt jatkuvasti. 
- Yritysten joustava reagointikyky on heikentynyt. 
- Monet yritykset ovat oivaltaneet, ettei niiden ole pakko jäädä passiivi-
siksi odottajiksi, vaan ne voivat myös itse vaikuttaa kehitykseen. 
 
Suunnittelun tärkeyden pohjimmaiset syyt eivät ole 1970-luvun jälkeen 
muuttuneet. Sen sijaan yritysmaailma on muuttunut dramaattisesti. Koska 
tulevaisuutta ei voida hallita ennakoinnin avulla ja kilpailutilanne pakottaa 
yrityksen reagoimaan avautuviin mahdollisuuksiin tai syntyviin uhkateki-
jöihin entistä nopeammin, tulee yrityksen kehittää omaa herkkyyttä ja no-
peutta reagoida muutoksiin. (Mannermaa 1993, 93–94.) 
4.3 Markkinoinnin suunnitteluprosessi 
McDonald (1995, 13) määrittelee strategisen suunnittelun prosessiksi, 
jonka avulla muotoillaan pitkän aikajänteen tavoitteet ja strategiat sovit-
tamalla yhteen yrityksen voimavarat ja mahdollisuudet. Strategisen suun-
nittelun tarkoitus on auttaa yritystä asettamaan realistiset tavoitteet, saa-
vuttamaan ne ja kehittämään kilpailuasemaansa ajan kuluessa. Strategisel-
la suunnittelulla pyritään vähentämään riskejä ja virheitä, ja saamaan yri-
tys asemaan, jossa se voi ennakoida muutoksia, vastata niihin ja jopa 
kääntää muutoksen edukseen. 
 
Mannermaa (1993, 97–98) lisää, että markkinoinnin suunnitteluprosessia 
esittävät mallit kuvaavat, miten suunnitelmallisen markkinoinnin tulee 
edetä vaiheittain. Mallit eivät yleensä rajoitu vain suunnitteluvaiheeseen, 
vaan ulottuvat myös toteuttamiseen ja sen jälkeiseen seurantaan asti. Tästä 
voidaan niistä käyttää nimitystä suunnitelmallisen markkinoinnin malli. 
Suunnitelmallisen markkinoinnin vaiheet ovat: 
1) Lähtökohdan analysointi 
a. yritystä ja ympäristöä koskevien analyysien laatiminen 
b. markkinoinnin kohderyhmien määrittäminen 
c. ennusteiden laatiminen ja perusolettamusten täsmentäminen 
2) Tavoitteen asettaminen 
3) Strategian valinta 
4) Toimintasuunnitelmien laatiminen 
5) Toteutus 
6) Seuranta 
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Prosessin vaiheista tulee huomioida se, että prosessi on jatkuva. Edellisen 
suunnittelukierroksen seuranta on lähtökohta seuraavan kierroksen lähtö-
kohdan analysoinnille, lisäävät Kivikangas & Vesanto (1998, 176). 
 
McDonald (1995, 84–85) täydentää prosessia lähtökohdan analysoinnin 
osalta ottamalla vaihtoehdoksi markkinointitutkimuksen tekemisen. Mark-
kinointitutkimuksessa keskitytään tutkimaan markkinaympäristöä ja 
markkinointitoimenpiteitä. 
4.3.1 Lähtökohdan analysointi 
Suunnitelmallisen markkinoinnin ensimmäinen vaihe on markkinoinnin 
lähtötilanteen määrittely. Suunnittelutilanteen perustana toimivat yrityksen 
kokonaistavoitteet, sillä ne ohjaavat kaikkea yrityksen toimintaa. Perustie-
toja hankittaessa kerätään tietoja yrityksen ulkopuolelta (ympäristöanalyy-
si) ja yrityksen sisäpuolelta (yritysanalyysi). Ympäristöanalyysin apuna 
käytetään usein markkinointitutkimusta. (Mannermaa 1993, 98.) 
 
McDonald (1995, 85) kirjoittaa, että markkinointitutkimuksen tarve yri-
tyksessä ei välttämättä ilmene ennen kuin asiat alkavat mennä huonosti, 
myynti kutistuu, katteet laskevat ja markkinaosuuksia menetetään. Mark-
kinointitutkimus voidaan kiteyttää rakentavaksi tiedon keräämiseksi ja sen 
avulla pystytään ratkaisemaan muodostuneita ongelmia. 
 
Markkinointitutkimusta tehdessä yrityksellä on tutkittavanaan kahdenlai-
sia muuttujia: ympäristötekijöitä, joihin yritys ei itsessään pysty vaikutta-
maan sekä operationaalisia, eli yrityksen hallitsemia muuttujia. Ympäris-
tötekijöitä ovat esimerkiksi liiketoimintaympäristö, siihen liittyvät juridi-
set ja poliittiset tekijät, kokonaismarkkinoiden kehitys ja trendit ja kilpaili-
joiden toiminta. Operationaalisia muuttujia ovat yrityksen oma myynti, 
markkinaosuus, katteet, markkinoinnin tueksi oleva tieto ja markkinointi-
mixin muuttujat. (McDonald 1995, 85–86.) 
 
McDonald (1995, 88) jatkaa, että joissain yrityksissä käytetään resursseja 
tekemällä tutkimuksia, joista saatava hyöty on olematon. Lisäksi on ole-
massa sellainen harhaluulo, että markkinointitutkimus tarkoittaa samaa 
kuin markkinointisuunnitelma. Markkinointitutkimuksen tarkoituksena on 
kerätä perustiedot, joita tulkitsemalla voidaan kerätä tiedonsirpaleet yhte-
näiseksi informaatioksi päätöksenteon tueksi. 
 
Yritys- ja ympäristöanalyysin avulla koottujen tietojen hyödyntämisessä 
käytetään usein ns. nelikenttäanalyysia eli SWOT-analyysia. SWOT-
analyysin tarkoituksena on selvittää sitä, miten yrityksen sisäiset vahvuu-
det ja heikkoudet korreloivat ympäristön tarjoamien mahdollisuuksien ja 
sen muodostamien uhkien kanssa. (Kivikangas & Vesanto 1998, 180.) 
 
Kotler (1999, 222) toteaa, että analyysi pitäisi aloittaa mahdollisuuksien ja 
uhkien luetteloinnista. Niitä tulee tarkastella ensimmäiseksi siksi, että se 
antaa viitteitä yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista suhteessa kilpaili-
joihin. Mannermaa (1993, 98–99) jatkaa, että analyysin onnistumiseksi on 
tunnistettava, millä markkinoilla yritys todellisuudessa toimii. Analyysi-
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vaiheen keskeinen osa on kilpailutilanteen ja kilpailijoiden tunnistaminen 
sekä markkinoinnin kohderyhmien määrittely. 
4.3.2 Tavoitteen asettaminen 
Seuraava askel markkinointisuunnitelman laatimisessa on markkinoinnin 
tavoitteiden ja strategioiden kirjaaminen. Tämä on koko prosessin tärkein 
vaihe, sillä jos vaihetta ei tehdä kunnolla, on kaikella tämän jälkeen tehtä-
vällä vähän merkitystä. Tämä vaihe seuraa luonnollisesti edellistä vaihetta, 
koska perusteellisen tilanneanalyysin pohjalta yrityksellä pitäisi olla edel-
lytykset asettaa käytettävissä olevien resurssien pohjalta tavoitteet, jotka 
on mahdollista saavuttaa. (McDonald 1995, 90.) 
 
Analyysien, ennusteiden ja niistä laadittujen johtopäätösten perusteella 
määritetään markkinoinnille tavoitteet. Analysointivaiheessa saadut tiedot 
luovat myös rajoitteita ja kertovat yritykselle, mitä tämänhetkisessä tilan-
teessa on mahdollista toteuttaa. Markkinoinnille asetettavien tavoitteiden 
on tuettava koko yritykselle asetettujen tavoitteiden toteutumista. (Man-
nermaa 1993, 98.) 
 
McDonald (1995, 90–91) jatkaa, että tavoitteita ja strategioita voi olla 
markkinoinnin eri tasoilla, esimerkiksi mainonnassa ja hinnoittelussa 
kummassakin omansa. Kaikkia päätettäviä asioita täytyy pystyä mittaa-
maan, muuten ne eivät ole tavoitteita. Kotler (1999, 224) täydentää: Vali-
tut tavoitteet pitää olla mahdollista saavuttaa ja niiden tulee olla keskenään 
ristiriidattomat. Muuten niistä ei ole paljoakaan apua strategian laatimises-
sa. 
 
Yritykselle asetettavat tavoitteet antavat suunnan yrityksen toiminnalle, 
yhdensuuntaistavat yrityksen eri osien toimintaa, ovat päätöksenteon ja tu-
losten arvioinnin perusta sekä motivoivat työntekijöitä tehokkaampaan 
työntekoon. Tavoitteita voi olla määrällisiä eli kvantitatiivisia tavoitteita 
sekä laadullisia eli kvalitatiivisia tavoitteita. (Kivikangas & Vesanto 1998, 
181.) 
 
Markkinoinnille asetettavat tavoitteet voidaan jakaa kolmeen ryhmään; 
markkinoinnin kokonaistavoitteet, välitavoitteet ja puitetavoitteet. Mark-
kinoinnin kokonaistavoitteena on useimmiten myynti. Vastaavanlaisia ko-
konaistavoitteita voivat olla markkinointituotto, markkinointikate tai 
markkinoinnin sitoma pääoma. Kannattavuuteen liittyvät tavoitteet ovat 
yleistyneet viime vuosina, koska tuottojen ja kustannusten välinen ero on 
se, joka ratkaisee yrityksen menestymisen. Puitetavoitteilla tarkoitetaan 
tekijöitä, jotka auttavat kokonaistavoitteisiin pääsemistä. Näissä on kyse 
tavallisesti kustannuksista. Välitavoitteilla tarkoitetaan eri kilpailukeinoille 
asetettavia tavoitteita, jotka tukevat kokonaistavoitteen saavuttamista. (Ki-
vikangas & Vesanto 1998 182–183.) 
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4.3.3 Strategian valinta 
Markkinoinnin strategiat ovat keinoja, joilla asetetut tavoitteet pyritään 
saavuttamaan. Yleensä strategiat liittyvät neljään asiaan, joista käytetään 
nimitystä markkinointimix. (McDonald 1995, 91.) 
 
Kotler (1999, 224–225) täydentää strategian valintaa siten, että strategias-
sa kuvataan kuutta eri tekijää, kohdemarkkinoita, ydin- ja hinta-
asemointia, kokonaisarvoväittämää sekä jakelu- ja viestintästrategiaa. 
Kohdemarkkinoita määritettäessä tulee erottaa kohdemarkkinoinnin kolme 
eri tasoa. Ensimmäisen tason markkinat koostuvat ostajista, jotka ovat 
valmiita ja halukkaita ostamaan ja joilla on myös edellytykset ostaa. Yri-
tyksen tärkein haaste on tunnistaa ja tavoittaa nämä markkinat. Toisen ta-
son markkinat koostuvat niistä, joilla on edellytykset ostaa, mutta eivät ole 
kovin halukkaita. Kolmannen tason markkinoilla ostajilla ei vielä ole edel-
lytyksiä ostaa, mutta heitä tulisi seurata siltä varalta, että heidän ostoval-
miutensa kasvaa. 
 
Ydinasemointi tarkoittaa keskittymistä yrityksen tarjoaman tuotteen tai 
palvelun tiettyyn hyötyyn keskittymistä. Näitä ovat esimerkiksi suoritus-
kyky, kestävyys, nopeus, hinta-laatusuhde, turvallisuus tai helppokäyttöi-
syys. Hinta-asemointi tarkoittaa hinnoittelustrategian valintaa. Kokonais-
arvoväittämä kuvaa ydinhyötyä ja kaikkia muita ominaisuuksia ja hyötyjä. 
Sen tehtävänä on selvittää, miksi tarjonta on hintaansa nähden ylivertaisen 
arvokas asiakkaalle. Jakelustrategialla selvitetään, millä tavalla yritys ta-
voittaa kohdemarkkinansa. Viestintästrategia sisältää budjetin siitä, miten 
paljon yritys käyttää rahaa mainontaan, myynninedistämiseen, suhdetoi-
mintaan ja suoramarkkinointiin. Suunnitelman laatijan tulee varmistaa, et-
tä kyseiset strategiat ovat keskenään johdonmukaisia. (Kotler 1999, 225–
227.) 
 
Raatikainen (2004, 74–84) täydentää, että strategiavalintoihin vaikuttavat 
myös yrityksen asettamat tavoitteet. Erilaisia strategiatyyppejä on edellä 
esitettyjen kilpailukeinoihin perustuvien strategioiden lisäksi kasvu- ja 
kannattavuusstrategiat, erikoistumisstrategiat, palvelustrategiat ja suhde-
markkinastrategiat. 
 
Kasvustrategiassa määritellään, miten tavoiteltu kasvu saadaan aikaan. 
Yritys voi pyrkiä kasvuun neljällä tavalla: 
- Nykyisillä tuotteilla nykyisten asiakasryhmien kanssa. 
- Asiakasryhmiä lisäämällä. 
- Tuotevalikoimaa laajentamalla. 
- Sekä tuotevalikoimaa laajentamalla että asiakasryhmiä lisäämällä. 
(Raatikainen 2004, 74-75.) 
 
Nykyisillä tuotteilla ja asiakasryhmillä kasvu onnistuu, mikäli yritys toimii 
kasvavilla markkinoilla ja se säilyttää markkinaosuutensa. Vastaavasti jos 
markkinat eivät kasva, yritys voi pyrkiä valloittamaan osuuksia kilpailijoi-
den markkinoista. Tämä vaatii tarkkaa suunnittelua siitä, minkä kilpailijan 
osuuksia halutaan valloittaa ja mitä keinoja tavoitteen saavuttamiseksi tar-
vitaan. Asiakasryhmiä lisäämällä saavutetaan kasvu esimerkiksi kohdis-
tamalla tuote uusille maantieteellisille alueille. Tuotevalikoimaa voidaan 
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laajentaa tuomalla markkinoille paranneltuja tai täysin uusia tuotteita. 
Toiminnan kasvattaminen on mahdollista myös tuomalla uusia tuotteita 
uusille asiakasryhmille. Tällainen kasvustrategia muuttaa koko yrityksen 
liikeideaa ja liiketoiminnan luonnetta. Se sitoo paljon yrityksen resursseja, 
joten siihen sisältyy myös suuria riskejä. (Raatikainen 2004, 75–76.) 
 
Kannattavuusstrategiassa määritellään, miten tavoiteltu kannattavuus saa-
vutetaan. Yritys voi parantaa kannattavuuttaan: 
- Nykyisellä tuotevalikoimalla ja nykyisillä asiakasryhmillä 
- Asiakasryhmiä vähentämällä 
- Tuotevalikoimaa supistamalla 
- Tuotevalikoimaa supistamalla ja asiakasryhmiä vähentämällä. 
(Raatikainen 2004, 76–77.) 
 
Tuotteiden ja asiakasryhmien vähentäminen tai lisääminen vaikuttaa aina 
yrityksen liikeideaan, strategisten päätösten johdosta liikeidea täsmentyy. 
Jos nykyisistä tuotteista tai asiakasryhmistä ei haluta luopua, yritys voi pa-
rantaa kannattavuuttaan tehostamalla toimintojaan, pienentämällä kustan-
nuksia tai nostamalla tuotteiden hintaa. Kannattavuutta voidaan parantaa 
myös luopumalla kannattamattomista asiakasryhmistä ja keskittymällä 
hoitamaan kannattavia asiakasryhmiä paremmin. Kannattamattomia tuot-
teita ei yleensä kannata pitää tuotevalikoimassa, ellei tuote liity olennai-
sesti johonkin toiseen kannattavaan tuotteeseen tai tärkeään asiakasryh-
mään. Yrityssaneerauksessa joudutaan usein karsimaan sekä kannattamat-
tomia tuotteita että asiakasryhmiä. (Raatikainen 2004, 77.) 
 
Erikoistumiseen on useita eri strategioita. Täydellinen erikoistumisen sopii 
yrityksille, jotka täyttävät kapean markkina-aukon jollain vahvaa erikois-
osaamista vaativalla tuotteella. Tuote-erikoistuminen tarkoittaa strate-
giavalintaa, jolla yritys pyrkii markkinoimaan yhtä erikoistuotetta useille 
asiakasryhmille. Markkinaerikoistumisstrategiaa käyttävä yritys erikoistuu 
markkinoinnin avulla hallitsemaan yhtä tai useampaa asiakasryhmää. Se-
lektiivinen erikoistuminen tarkoittaa rajattujen tuotteiden ja rajattujen 
asiakasryhmien valintaa. Täydellisen peiton strategia tarkoittaa, että yritys 
tarjoaa tuotteita kaikille asiakasryhmille näiden tarpeiden mukaisesti. 
(Raatikainen 2004, 78.) 
 
Palvelustrategian merkitys korostuu aloilla, joilla tuotteet ovat samankal-
taisia. Tällöin kilpailuetu perustuu asiakaspalvelun laatuun, asiakkaiden 
arvostamiin tuotteen ominaisuuksiin ja sen laatuun. Asiakkaan palve-
luodotusten ylittäminen on avainasemassa. Palveluympäristön viihtyvyy-
dellä ja palveluprosessin sujuvuudella on tärkeä merkitys asiakkaan odo-
tuksiin vastattaessa. Palvelustrategian osien täytyy sopia yhteen ja tukea 
toisiaan. (Raatikainen 2004, 82–83.) 
 
Suhdemarkkinointistrategia perustuu yksilön tarpeisiin ja mieltymyksiin 
suhteessa yrityksen tarjontaan. Sen päämääränä on asiakassuhteen ylläpi-
täminen ja kehittäminen suhdemarkkinoinnin keinoin. Asiakas otetaan 
huomioon yksilönä ja palveluita sekä tuotteita tarjotaan hänelle mahdolli-
simman henkilökohtaisesti. Suhdemarkkinointistrategian toteuttaminen 
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vaatii paljon yksityiskohtaista tietoa asiakkaista. (Raatikainen 2004, 83–
84.) 
4.3.4 Toimintasuunnitelmien laatiminen 
Harvard Business Schoolin professori Neil Borden määritti 1960-luvulla 
joukon yrityksen toimintoja, joilla voidaan vaikuttaa ostajaan. Jokainen 
yritys voi laatia luettelon omista toiminnoistaan, joista koostuu ”markki-
nointimix”. Markkinointimixin suunnittelu yhteneväksi auttaa yritystä ta-
voittamaan asiakkaat parhaalla mahdollisella tavalla ja maksimoi voiton. 
(Kotler 1999, 128.) 
 
Markkinointimix koostuu useista toiminnoista, jotka pyritään ryhmittele-
mään siten, että yritys pystyy paremmin hahmottamaan asiakkaan ostopää-
tökseen vaikuttavat tekijät. Professori Jerome McCarthy esitti 1960-luvun 
alussa, että markkinointimix koostuu neljästä P:stä: product, price, place ja 
promotion (tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintä). Myöhemmin 
tähän luokitukseen on ehdotettu erilaisia tarkennuksia ja muutoksia. (Kot-
ler 1999, 129.) 
 
Kun markkinoinnin tavoitteet on asetettu, seuraava askel on löytää sellai-
nen toimenpidekokonaisuus, jolla tavoitteet saavutetaan. Tavoitteiden li-
säksi toimintasuunnitelmien laatimiseen vaikuttava monet ulkoiset, toi-
mintaa rajoittavat tekijät. Yrityksen markkinointikeinojen valintaan vai-
kuttavat markkinoinnin tavoitteet, yritys- ja ympäristöanalyysien tulokset 
ja käytännön toteutusmahdollisuudet. (Kivikangas & Vesanto 1998, 184.) 
 
Tavoitteiden ja strategioiden pohjalta laaditaan konkreettisia toimenpiteitä, 
joille asetetaan määräaika. Suunnitelmien pohjalta määrätään suoritettavil-
le toiminnoille konkreettiset päivämäärät, jolloin niiden on oltava valmiita. 
Lisäksi määritellään vastuualueet, ketkä ovat vastuussa toimintojen suorit-
tamisesta ja ketkä seuraavat tulosten saavuttamista. Toimintasuunnitelmat 
on välitettävä tiedoksi kaikille osallisille, jotta he tietävät missä mennään. 
(Kotler 1999, 227.) 
 
Toimenpiteitä suunnitellessa yritys laatii lisäksi budjetin suoritettavien 
toimintojen kuluista käytettävissä olevien resurssien perusteella. Tavalli-
sesti budjetti suunnitellaan koskemaan yhtä tilikautta. Budjetti on kuvaus 
markkinoinnin tuotoista ja kuluista tilikauden aikana. Markkinointitoimien 
vaikutuksen mittaamista varten on tärkeää, että kuluarviot on laadittava 
yrityksen kannalta keskeisten tavoitteiden pohjalta. (McDonald 1995, 92–
93.) 
4.3.5 Toteutus ja seuranta 
Markkinointisuunnitelman tulee sisältää kuvaus siitä, miten yrityksessä 
seurataan asetettujen tavoitteiden toteutumista. Jatkuva seuranta on vält-
tämätöntä, jotta toimenpiteitä, strategioita, kohdemarkkinoita tai osatavoit-
teita voidaan muuttaa. (Kotler 1999, 227.) 
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Seuranta tuottaa palautetta, jota voidaan hyödyntää seuraavan kauden 
suunnittelua tehdessä. Seurannan tarkoitus on parantaa olemassa olevia 
käytäntöjä, oppia virheistä sekä löytää tekijöitä, joilla menestys saavute-
taan. Markkinoinnin seurannan on oltava jatkuvaa ja sitä toteutetaan yri-
tyksen eri tasoilla vuosi-, kausi-, päivä- ja jopa tuntiseurantana. Kannatta-
vuutta ja tehokkuutta seuraavat markkinointijohtajat ja osastojen esimie-
het. Lisäksi jokaisella on henkilökohtainen seurantavastuu omien tavoit-
teiden saavuttamisesta yhdessä esimiehen kanssa. Oleellista seurannan on-
nistumisen kannalta on se, että tavoitteet ja niiden toteutumiseen käytettä-
vä seurantatapa on ennalta selkeästi määritelty. Ilman tavoitteita seurantaa 
ei voida toteuttaa. (Raatikainen 2004, 118–119.) 
4.4 Markkinointisuunnitelman sisältö 
Markkinointitoimenpiteiden suunnittelun päätteeksi yrityksellä on valmis 
markkinointisuunnitelma, joka sisältää kaikki ne asiat, jotka ovat markki-
noinnin toteuttamisen kannalta välttämättömiä. Suunnitelman tehtävänä on 
toimia työkaluna suunniteltujen markkinointitoimenpiteiden toteuttamises-
sa. (Mannermaa 1993, 102.) 
 
Kivikangas & Vesanto (1998, 188–189) toteavat, että markkinoinnin 
suunnittelun perustana on markkinoinnin vuosisuunnitelma. Vuosisuunni-
telma sisältää useimmiten monia lyhyemmän aikavälin suunnitelmia, ku-
ten kampanja- kuukausi tai osavuosisuunnitelmia. Tavallisesti markki-
nointisuunnitelma sisältää seuraavat osat: 
1. Yhteenveto yrityksestä 
2. Tilanneanalyysi 
a. taustatiedot 
b. ennusteet 
c. mahdollisuudet ja uhat 
d. vahvat ja heikot puolet 
3. Tavoitteet 
4. Strategiat 
5. Toimintasuunnitelmat 
6. Budjetit 
7. Seuranta 
4.5 Markkinoinnin suunnittelun ongelmat 
Useimmiten markkinointisuunnittelun ongelmat liittyvät siihen, ettei vas-
tuualueita ja työtehtäviä ole määrätty ennalta riittävän selkeästi. Monet 
yritykset myyvät tuotteita useille eri markkinoille ja yrityksillä on palkat-
tuna sekä tuote- että markkinointipäälliköitä. Eri osastojen päälliköillä on 
eri tavoitteita ja pahimmassa tapauksessa tavoitteet menevät ristiin keske-
nään. Tämä on erityisen ongelmallista suurissa ja raskaissa organisaatiois-
sa. (Kotler 1999, 231–232.) 
 
Markkinoijia arvostellaan usein lyhytnäköisestä toiminnasta ja ajattelusta. 
Jos tuotepäällikkö näkee, ettei hän saavuta suunnitelmansa myyntitasoa, 
hän saattaa tehdä päätöksiä, jotka eivät ole tuotteelle pitkällä aikavälillä 
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edullisia. Tällaisia päätöksiä ovat esimerkiksi hinnan alentaminen, tutki-
mushankkeiden tai uuden pakkauksen kehitystyön keskeyttäminen. Pää-
tökset  saattavat pitkällä aikavälillä johtaa siihen, että tuotetta myydään 
liian alhaisella hinnalla, sen pakkaus saattaa vanhentua ja laatu huonontua. 
Yritysten pitäisi arvioida tuotepäälliköiden tuloksia useammilla mittareilla 
ja pidemmällä aikavälillä, jotta lyhytnäköisyydeltä vältyttäisiin. (Kotler 
1999, 231.) 
 
McDonald (1995, 113–114) lisää, että toinen paljon ongelmia aiheuttava 
syy on väärinymmärrykset. Suurin ongelma on se, että useimmat markki-
noinnin työkalut ja tekniikat ovat jo sellaisenaan monimutkaisia, jonka 
vuoksi niitä ymmärretään ja käytetään väärin. Lisäksi mikään työkalu ei 
ole yksin riittävä markkinoinnin monimutkaisten ongelmien ratkaisuun. 
  
McDonald (1995, 115) jatkaa, että on selkeästi olemassa tarve käyttää 
useampaa kuin yhtä menetelmää markkinoinnin suunnittelun ongelmia 
ratkottaessa. Useamman menetelmän käyttäminen yhtäaikaisesti tuo kui-
tenkin uuden ongelman, koska se lisää vielä yhden ulottuvuuden jo ennes-
tään vaikeasti ymmärrettävän asiaan. 
 
Lähes jokaisessa markkinoinnin suunnitteluprosessin vaiheessa tehdyt 
väärät tulkinnat ja oletukset aiheuttavat ongelmia. Tiedon ja taidon puute, 
markkinoinnin suunnittelun järjestelmällisyyden puutteet ja tavoitteissa 
epäonnistuminen voivat pilata koko suunnitteluprosessin tulokset. Varau-
tumalla ennakolta ongelmien ilmaantumiseen on hyvä mahdollisuus onnis-
tua luomaan erinomaisia markkinoinnin suunnitelmia, joilla asetetut ta-
voitteet saavutetaan. (McDonald 1995 131–134 ja 140.) 
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5 LIMOUSINE TRANSFER HELSINKI OY:N ASIAKASTYYTYVÄI-
SYYSTUTKIMUS 
5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset 
Tutkimuksen tavoitteeksi asetettiin asiakkaiden tyytyväisyyden selvittä-
minen yrityksen tarjoaman palvelun eri elementteihin. Tavoitteena oli ke-
rätä palautetta sadalta asiakkaalta riittävän otoskoon varmistamiseksi. Tut-
kimuksen kohderyhmäksi rajattiin pääkaupunkiseudulla taksia käyttävät 
asiakkaat, koska yrityksen toimipaikka on Helsinki ja sen pääsääntöinen 
toiminta-alue on pääkaupunkiseutu. Tutkimustavaksi valittiin kvantitatii-
vinen tutkimus, joka havaittiin olemassa olevien resurssien perusteella 
toimivimmaksi tavaksi. Tutkimustulosten perusteella yritykselle laadittiin 
markkinointisuunnitelma. 
5.2 Lomakkeen ja kysymysten rakentaminen 
Tutkimuslomaketta rakennettaessa otettiin huomioon asiakaspalvelutapah-
tuman kesto, joka vaihteli viidestä minuutista noin puoleen tuntiin. Lo-
makkeesta pyrittiin tekemään mahdollisimman lyhyt ja ulkoasultaan sel-
keä, kuitenkin siten, että sillä saavutettiin tutkimukselle asetetut tavoitteet.  
 
Lomakkeen rakentaminen aloitettiin kolmella taustoittavalla kysymyksel-
lä, jolla selvitettiin vastaajan sukupuoli, taksipalvelun käyttötiheys ja pää-
sääntöinen käyttöajankohta. Kysymyksillä 4-12 selvitettiin asiakkaan tyy-
tyväisyyttä yrityksen tarjoaman taksipalvelun eri elementteihin. Kysymys-
tyypiksi valittiin Likertin asteikon viisiportainen suljettu kysymys. Lo-
makkeen loppuun asetettiin kaksi avointa kysymystä, joissa asiakkaita 
pyydettiin antamaan kehitysehdotuksia taksipalveluiden saatavuuteen ja 
laatuun liittyen. Tutkimuslomake esitestattiin kahdeksalla ulkopuolisella 
henkilöllä ennen varsinaisen tutkimusaineiston keräämistä. 
5.3 Tutkimuksen suorittaminen 
Tutkimus suoritettiin keräämällä asiakkaiden palvelutapahtuman yhtey-
dessä täyttämiä asiakastyytyväisyystutkimuslomakkeita. Lisäksi hyödyn-
nettiin yrityksen jo olemassa olevaa asiakasrekisteriä. Tutkimus suoritet-
tiin vuoden 2009 kesä- ja heinäkuun aikana. Tutkimuslomakkeita saatiin 
yhteensä 106 kappaletta, joista 12 kappaletta hylättiin puutteellisten tai 
vääristävien vastausten vuoksi. Tutkimuslomakkeiden täyttöaste oli arviol-
ta noin 10 prosenttia. 
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6 TUTKIMUSTULOKSET 
6.1 Tutkimustulosten analysointi 
Kysymys 1: Sukupuoli? 
 
 
KUVA 4 Sukupuoli 
 
 
Tutkimukseen hyväksytyistä 94 henkilöstä 57 eli 60,6 % vastanneista oli 
miehiä ja 37 naisia eli 39,4 % naisia. Lisäksi 12 vastauslomaketta hylättiin 
virheellisesti täytetyn lomakkeen tai vääristävien vastausten vuoksi.
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Kysymys 2: Kuinka usein käytät taksipalveluita? 
 
 
KUVA 5 Taksipalveluiden käyttötiheys 
 
 
Yleisin käyttötiheys vastanneiden kesken on pari kertaa kuukaudessa. 
Näin vastasi 36,2 % tutkimukseen osallistuneista. Kaikista vastanneista 
yhteensä 42,6 % käyttää taksipalveluja enemmän kuin pari kertaa kuukau-
dessa, mikä on tärkeää tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Yhteensä yli 
90 prosenttia vastanneista käyttää taksia vähintään kerran kuukaudessa ja 
melkein 80 prosenttia ainakin pari kertaa kuukaudessa. 
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Kysymys 3: Mihin aikaan käytät pääasiallisesti taksia? 
 
 
KUVA 6 Taksipalveluiden käyttöajankohta 
 
 
Miltei puolet (47,9 %) vastanneista käyttää taksia keskiyön jälkeen yön 
aikana. Tämä selittyy sillä, että tutkimuksen painopiste oli tähän kellonai-
kaan. 25,5 % käyttää taksia pääsääntöisesti kello 08-16 ja 19,1 % kello 16-
24 välisenä aikana. Vain seitsemän vastaajaa ei osaa sanoa mihin aikaan 
käyttää taksia pääsääntöisesti. Käyttöajankohta ei kuitenkaan vaikuta tut-
kimuksen validiteettiin, koska kysymysten lainalaisuudet pätevät kel-
lonajasta riippumatta. 
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Kysymys 4: Oliko taksin saaminen taksitolpalta helppoa? 
 
 
KUVA 7 Taksin saaminen taksitolpalta 
 
 
Kaksi viidestä vastaajasta  (42,6 %) kokee taksin saatavuuden taksitolpalta 
olevan siedettävällä tasolla, painottuen kuitenkin helpon puolelle. Vain 
yksi vastaaja kokee taksin saamisen tolpalta erittäin hankalaksi. Kuitenkin 
yli 20 prosenttia vastanneista pitää taksin saamista tolpalta vaikeaksi ja 
kaksi kolmesta vastaajasta kokee taksin saamisen tolpalta erittäin vaikeak-
si, vaikeaksi tai siedettäväksi. 
 
Miehistä selkeästi suurempi osa kokee taksin saamisen taksitolpalta melko 
vaikeaksi kuin naisista. Melko vaikeaa vastanneista yli 70 prosenttia oli 
miehiä. Yöllä taksia pääasiallisesti käyttävät kokevat taksin saamisen tak-
sitolpalta huomattavasti vaikeammaksi kuin illalla tai päivällä pääsääntöi-
sesti käyttävät. Yli 60 prosenttia melko vaikeaa vastanneista käyttää taksia 
pääasiallisesti kello 00-08 välisenä aikana. Huomattava osa (34,8 %) mel-
ko helppoa vastanneista käyttää taksia noin kerran viikossa. Kolmannes 
erittäin helppoa vastanneista käyttää taksia useita kertoja viikossa. 
 
Tutkimuksen tulos vastasi ennakko-odotuksia, koska pääasiallisesti pi-
simmät taksijonot tolpille muodostuvat viikonloppuöisin. Mielenkiintoista 
oli havaita selkeitä eroavaisuuksia sukupuolten välisissä vastauksissa. 
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Kysymys 5: Oliko taksin tilaaminen haluttuun osoitteeseen helppoa? 
 
 
KUVA 8 Taksin tilaaminen haluttuun osoitteeseen 
 
 
Taksin tilaaminen haluttuun osoitteeseen on enemmistön mielestä siedet-
tävää tai helppoa. Näin vastasi noin kaksi kolmasosaa tutkimukseen osal-
listuneista. Vain seitsemän vastaajaa koki tilaamisen vaikeaksi tai erittäin 
vaikeaksi. Yli 60 prosenttia vastaajista koki taksin tilaamisen haluttuun 
osoitteeseen helpoksi tai erittäin helpoksi. Yleisesti taksin tilaaminen ha-
luttuun osoitteeseen oli huomattavasti helpompaa kuin taksin saaminen 
taksitolpalta. 
 
Taksia harvemmin käyttävät kokivat taksin tilaamisen haluttuun osoittee-
seen huomattavasti hankalammaksi kuin taksia usein käyttävät. Yllättäen 
taksin pääasiallisella käyttöajankohdalla ei ollut oleellista merkitystä tak-
sin tilaamisen suhteen, vaikka olisi voinut kuvitella yöllä taksin saamisen 
olevan vaikeampaa kuin päivällä. Yli 70 prosenttia erittäin helppoa vas-
tanneista oli miehiä. 
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Kysymys 6: Millainen oli ensivaikutelmanne kuljettajan asiakas-
palvelusta? 
 
 
KUVA 9 Ensivaikutelma asiakaspalvelusta 
 
 
Merkittävä osa, 66 prosenttia vastanneista, sai kuljettajasta joko hyvän tai 
erinomaisen ensivaikutelman.  Kukaan vastanneista ei kokenut ensivaiku-
telmaa erittäin huonoksi, ja vain kuuden mielestä se oli melko huono. 
 
Naisten kokemukset ensivaikutelmasta olivat hieman huonompia kuin 
miesten. Puolet melko huonon ja yli 45 prosenttia siedettävän ensivaiku-
telman saaneista oli naisia. Kaksi kolmasosaa melko huonon ensivaiku-
telman saaneista käyttää taksia pääosin yöllä ja vastaavasti kolmasosa 
erinomaisen ensivaikutelman saaneista käyttää taksia pääasiallisesti kello 
08-16 välisenä aikana. Yli 30 prosenttia siedettävän ensivaikutelman saa-
neista käyttää taksia iltaisin. Melko huonon ensivaikutelman saaneet käyt-
tävät taksia säännöllisesti. 
Asiakastyytyväisyystutkimus ja markkinointisuunnitelma 
 
 
40 
 
Kysymys 7: Miten kuljettaja käyttäytyi matkan aikana? 
 
 
KUVA 10 Kuljettajan käyttäytyminen 
 
 
Miltei 90 % tutkimukseen osallistuneista koki kuljettajan käyttäytymisen 
joko asialliseksi tai erittäin asialliseksi. Tämä toisaalta oli odotettavaa, 
koska taksinkuljettajat panostavat erityisesti asiakastapahtumaan sekä asi-
akkaiden viihtyvyyteen ja huomioimiseen. Kuljettaja on koulutettu otta-
maan huomioon asiakkaan toiveet, eikä esimerkiksi aloita keskustelua, jos 
asiakas ei näytä olevan siihen halukas. 
 
Silmiinpistävää oli, että usein taksia käyttävät henkilöt kokivat selkeästi 
negatiivisimmin kuljettajan käytöksen. Tulosta selittää se, että heille on 
tullut myös huonoja kokemuksia, jotka jäävät paremmin mieleen kuin po-
sitiiviset. Naisten osuus negatiivisimman kymmenen prosentin joukossa 
oli huomattavan korkea. Iltaisin taksia käyttävät asiakkaat olivat selkeästi 
tyytymättömämpiä kuljettajan käytökseen kuin muihin aikoihin taksipal-
veluja käyttävät. 
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Kysymys 8: Noudattiko kuljettaja liikennesääntöjä ja ottiko kuljettaja 
muut tielläliikkujat huomioon? 
 
 
KUVA 11 Liikennesääntöjen noudattaminen 
 
 
Vastausten perusteella taksinkuljettajat noudattavat hyvin liikennesääntö-
jä. Ainoastaan joka kymmenes koki, ettei kuljettaja noudattanut niitä riit-
tävällä tasolla, vaan ajoi huolimattomasti. Hyvän tai erinomaisen arvosa-
nan kuljettajan liikennesääntöjen noudattamiselle antoi lähes 70 prosenttia 
vastaajista. 
 
Liikennesääntöjen noudattamisessa havaittiin sama kaava kuin kuljettajan 
käytöksessä, eli taksinkäyttöfrekvenssin tihentyessä kasvaa myös tyyty-
mättömyys liikennekäyttäytymiseen. Kerran kuukaudessa tai harvemmin 
taksia käyttävät eivät antaneet ainuttakaan huonoa arvosanaa. 
 
Myös ruuhka-aikaan taksia käyttävät olivat keskimääräistä tyytymättö-
mämpiä liikennesääntöjen noudattamiseen. Tämä selittyy sillä, että ajami-
nen vaikeutuu liikennevirtojen kasvaessa, jolloin liikennerikkomuksetkin 
lisääntyvät. Sukupuolella ei ollut oleellista merkitystä liikennekäyttäyty-
misen tyytyväisyysasteeseen.  
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Kysymys 9: Oletteko tyytyväinen kuljettajan reittivalintaan? 
 
 
KUVA 12 Reittivalinta 
 
 
Yli 75 prosenttia vastaajista oli tyytyväinen tai erittäin tyytyväinen kuljet-
tajan reittivalintaan ja ainoastaan neljä vastaajaa oli tyytymättömiä reitti-
valintaan.  
 
Koska reittivalintaan oltiin kauttaaltaan erittäin tyytyväisiä, negatiiviset 
kokemukset jäivät yksittäisiksi piikeiksi. Neljästä reittivalintaan tyytymät-
tömästä asiakkaasta kolme oli naisia tai käyttävät taksia iltaisin. Käyttöti-
heydellä ei ollut merkitystä tyytyväisyyteen koskien kuljettajan reittivalin-
taa. 
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Kysymys 10: Mitä mieltä olette auton siisteydestä? 
 
 
KUVA 13 Auton siisteys 
 
 
Kukaan vastanneista ei ollut tyytymätön auton siisteyteen ja lähes 60 pro-
senttia vastaajista piti autoa erittäin siistinä. Tämä selittyy sillä, että autot 
pyritään pesemään jokaisen vuoron jälkeen ja myös auton sisätilan siistey-
destä huolehditaan puistelemalla jalkatilojen matot ja pyyhkimällä jalka-
listat sekä ikkunalaseista sormenjäljet pois. Lisäksi auton sisätilat imuroi-
daan säännöllisin väliajoin. 
 
Auton siisteyteen tyytymättömimmistä 60 prosenttia oli naisia. Päivisin ja 
iltaisin auton siisteyteen kiinnitettiin enemmän huomiota kuin öisin. Käyt-
tötiheydellä ei ollut vaikutusta vastausten jakautumisessa. 
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Kysymys 11: Miten kuljettaja oli mielestänne pukeutunut? 
 
 
KUVA 14 Kuljettajan pukeutuminen 
 
 
Ainostaan kaksi vastanneista oli tyytymättömiä kuljettajan pukeutumiseen 
ja 84 prosenttia vastaajista oli sitä mieltä, että kuljettaja oli pukeutunut 
asiallisesti tai erittäin asiallisesti. 
 
Eniten huomiota pukeutumiseen kiinnittivät kello 8-16 taksia käyttävät 
asiakkaat. Heistä 29 % koki kuljettajan pukeutumisen korkeintaan siedet-
täväksi, kun muissa vertailuryhmissä osuus jäi noin kymmeneen prosent-
tiin. Erittäin hyvän arvosanan antaneista enemmistö oli naisia. Vähintään 
kerran viikossa taksia käyttävien kokemukset olivat selkeästi negatiivi-
sempia kuin harvemmin käyttävien. 
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Kysymys 12: Mikä on yleisvaikutelmanne Helsingin taksipalveluista? 
 
 
KUVA 15 Yleisvaikutelma Helsingin taksipalveluista 
 
 
Todella suuri osa koki pääkaupunkiseudun taksipalvelujen toimivuuden 
joko tyydyttäväksi tai hyväksi. Ääripäitä ei monissa vastauksissa löytynyt, 
painottuen kuitenkin positiiviseen suuntaan. On myös aivan normaalia, et-
tä jotkut kokevat asiat huonommin kuin ne ovatkaan, joten saadut tulokset 
ovat erittäin positiivisia. 
 
Miehet ovat keskimäärin tyytymättömämpiä yleisvaikutelmaan, 12 % pi-
tää taksipalvelujen kokonaistasoa huonona, naisista vain 5 % on samaa 
mieltä. Huonon arvosanan antaneista lähes 78 prosenttia oli miehiä. 
 
Päivällä kello 8-16 välisenä aikana taksipalveluja käyttävät ovat selkeästi 
tyytyväisimpiä kokonaistasoon, kun taas 00-08 on havaittavissa selkeä ne-
gatiivisuuspiikki. Päivällä 2/3 antaa hyvän arvosanan, kun yöllä suhde on 
1/3. Yhdeksästä huonon arvosanan antaneesta seitsemän käyttää taksia 
yöllä. Yksikään päivällä liikkuva ei antanut erinomaista arvosanaa taksi-
palvelun toimivuudelle. Vastaavasti erinomaisen arvosanan antaneista 
puolet käyttää taksia iltaisin. Usein taksia käyttävät olivat kaikkein tyyty-
väisimpiä palvelun tasoon. Erinomaisen arvosanan antaneista yli 80 pro-
senttia käyttää taksia vähintään kerran viikossa. 
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Avoimet kysymykset: 
 
Seuraavassa on luetteloitu asiakkaiden vastauksia avoimiin kysymyksiin. 
 
Onko Teillä parannusehdotuksia taksipalveluiden saatavuuden suhteen? 
 
- Tekstiviestitilausta kannattaisi markkinoida enemmän, koska se on 
varsin tehokas taksin tilaustapa etenkin yöaikaan. 
 
- Yöllä baarien sulkeutumisen aikoihin taksin saanti Helsingin ydinkes-
kustasta lähes mahdotonta (joskus myös iltapäivisin joutuu odottamaan 
autoa), ruuhkahuippuihin tarvittaisiin enemmän autoja. 
 
- Keskuksessa voisi olla ruuhka-aikoina useampi asiakaspalvelija.  
 
- Tekstiviestitilaus on hyvä juttu. Kuljettajat voisivat enemmän mainos-
taa sitä, ainakin taksin saamisen vaikeudesta valittaville asiakkaille. 
 
- Tolpalta auton saaminen kestää välillä hävyttömän kauan. 
 
- Tilauksen yhteydessä olisi hyvä tietää se, onko auto varmasti tulossa 
vai onko tilaus vain välitetty autoille. Yleensä tämä ei ole ongelma, 
mutta esimerkiksi keskimääräistä kiireisimpinä tunteina tieto olisi 
oleellinen jos matka on lentokentälle. 
 
- Tekstiviestipalvelusta olisi syytä tiedottaa laajemmin. Tekstiviestillä 
taksin tilaaminen on älyttömän kätevää. 
 
- Lopettakaa alkuunsa puhelinpalvelun äänitetoiminto, jossa pitää kertoa 
ensimmäisenä automaatille kaupunginosa, johon taksin haluaa tilata. 
Automaatti on epäluotettava eikä tunnista selkeää suomen kieltä. 
 
- Pois automaatit puhelinpalvelusta! 
 
- Keskukseen soitettaessa on saatava puhua ihmisen kanssa, ei automaa-
tin! 
 
- Tilattaessa osoitteeseen taksi, pitäisi siitä tulla aina varmistus, että auto 
on todellisuudessa tulossa paikalle. Nykyinen ”jos taksi ei ole tullut 10 
minuutissa, soittakaa uudelleen” ei ole hyvä systeemi. 
 
- Taksin saaminen lennosta (etenkin yöllä ruuhkahuipun aikaan) on lä-
hes mahdotonta. 
 
- Taksien määrää lisättävä ruuhkahuippuihin. 
 
- Olisi suotavaa, että taksikuski ilmoittaisi, kun hän on saapunut tilat-
tuun osoitteeseen. Taksia joutuu joko odottamaan kauan tai maksa-
maan ekstraa. Etenkin talvella odottaminen on erittäin epämukavaa. 
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Onko Teillä parannusehdotuksia taksipalveluiden laadun suhteen? 
 
- Taksin saatavuutta parantaisi jos kuljettajat eivät valikoisi keikkoja 
vaan ajaisivat sinne minne asiakas pyytää. Tietenkin, jos asiakas halu-
aa Helsingistä Tampereelle, se on eri asia, mutta mielestäni pääkau-
punkiseudun alueella ei pitäisi jättää keikkoja hoitamatta. 
 
- Muutaman kerran olen ollut taksin kyydissä, jolloin kuljettaja on aja-
nut liian kovaa ja vauhti on ollut jopa pelottavaa. Kuljettajat eivät vä-
hentäneet nopeutta pyynnöistäni huolimatta. Toivottavaa olisi että suu-
ria ylinopeuksia ei ajettaisi ainakaan asiakas kyydissä. 
 
- Mitä tulee laadun ja palvelun parannusehdotuksien suhteen olen aino-
astaan sitä mieltä että hinnat ovat aivan liian korkeita! Suurin syy mik-
si en käytä taksia juuri ollenkaan tai ainoastaan kun on pakko, on tak-
sin korkea hinta. 
 
- Pistotarkastuksia, sillä saataisiin varmaan laatua nostettua. Tietenkin 
pitää hyväksyä se tosi seikka että aina on se prosentti niitä sankareita 
jotka eivät välitä. 
 
- Riittävä suomen kielen taito ja pääkaupunkiseudun tuntemus kuljetta-
jalta on varmistettava. 
 
- Takseissa on oltava navigaattorit jokaisella kuljettajalla. 
 
- Oven avaaminen asiakkaalle (jos tilanne sen sallii) on joskus ”unohtu-
nut” ja kuljettajat ovat hetkittäin olleet töykeitä. 
 
- Taksikuskilla voisi olla enemmän ”herkkyyttä” sen suhteen, haluaako 
asiakas tehdä esimerkiksi töitä matkan aikana, tai jos asiakas puhuu 
puhelimessa, niin musiikki ei soisi häiritsevän kovalla. 
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6.2 Johtopäätökset 
Yleisesti asiakkaat ovat hyvin tyytyväisiä taksipalveluiden laatuun. Saadut 
tulokset ovat ennakko-odotuksia parempia. Tämä saattaa osittain selittyä 
sillä, että vaikka asiakastapahtuman yhteydessä on korostettu palautteen 
säilymistä nimettömänä ja kasvottomana, käytetty tutkimusmenetelmä on 
mahdollisesti vaikuttanut tuloksiin positiivisesti. Olemassa olevien resurs-
sien pohjalta tämä tutkimustapa kuitenkin havaittiin toimivimmaksi ratkai-
suksi. 
 
Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tärkeää, että enemmistö vastaa-
jista käyttää taksipalveluita säännöllisesti. Mitä enemmän asiakkailla on 
kokemuksia palveluista, sitä luotettavampia vastaukset ovat. Tutkimustu-
lokset painottuvat hieman yöaikaan taksipalveluita käyttäviin asiakkaisiin, 
mutta myös muina aikoina liikkuvien osuus oli riittävän suuri tulosten ar-
vioinnin kannalta. 
 
Huonoimman arvion asiakkaat antavat taksin saamisesta taksitolpalta yö-
aikaan. Omiin kokemuksiimme perustuen tulos vastasi odotuksia. Hetkit-
täisten ruuhkahuippujen, kuten esimerkiksi ravintoloiden sulkemisajan-
kohtien, aikaan kysyntä ylittää tarjonnan, jolloin taksiasemille muodostuu 
jonoja. Ongelma korostuu etenkin viikonloppuöisin, jolloin auton saami-
nen on vaikeinta huolimatta siitä, että lähes koko kapasiteetti on käytössä. 
Mikäli tutkimus olisi tehty vuosi sitten, tulokset olisivat saattaneet olla 
hieman negatiivisempia, koska silloin alalla oli vielä pulaa kuljettajista ja 
taksin saaminen oli huomattavasti vaikeampaa. Taksikeskus opastaa asi-
akkaat yöaikaan ruuhkahuippuina Helsingin ydinkeskustassa taksitolpille, 
joka selittää miksi taksin tilaaminen haluttuun osoitteeseen koetaan hel-
pommaksi kuin taksin saaminen tolpalta. 
 
Monista muista liiketoiminta-aloista poiketen taksiliikennealan kilpailu-
mahdollisuuksia on rajattu. Ensinnäkin liiketoiminnan harjoittaminen tak-
sialalla vaatii erillisen liiketoimintaluvan. Lisäksi Etelä-Suomen Läänin-
hallitus vahvistaa taksipalveluiden hinnat vuosittain. Taksialalla on myös 
käytäntö, että asiakkaat ohjataan taksiasemilla autoihin niiden saapumis-
järjestyksessä, joten taksipalveluiden tarjoajat joutuvat kilpailemaan muil-
la palvelun osa-alueilla ja kilpailukeinoilla. Tämä näkyy asiakkaiden tyy-
tyväisyytenä itse palvelutapahtumaan ja sen eri osa-alueisiin. Ensivaiku-
telma kuljettajasta, kuljettajan käytös ja pukeutuminen sekä auton siisteys 
saivat erinomaiset arvosanat. Muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta 
myös liikennesääntöjen noudattamiseen oltiin suhteellisen tyytyväisiä. 
Liikennekäyttäytyminen on yksi keskeinen asia, joka jo taksikurssilla tulee 
näkyvästi esille. Kurssilla kiinnitetään huomiota siihen, että ammattiautoi-
lijoiden tulisi olla esimerkillisiä kuljettajia. 
 
Kuljettajan käyttämään reittivalintaan oltiin pääsääntöisesti tyytyväisiä. 
Jokaisesta Helsingissä liikennöivästä taksista löytyy navigaattori, joka 
helpottaa huomattavasti taksinkuljettajan työtä. Mikäli asiakkaan halua-
maan paikkaan on useita reittivaihtoehtoja eikä asiakas itse ilmaise reitti-
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toivetta, on kuljettajan tapana hyväksyttää suunnittelemansa reitti asiak-
kaalla väärinkäsitysten välttämiseksi.  
 
Asiakkaiden kokemukset uudesta tekstiviestipalvelusta ovat erittäin myön-
teisiä ja he toivovat kyseisen palvelun yleistyvän ja sitä markkinoitavan 
nykyistä enemmän. Vastaavasti uuteen, koekäytössä olevaan automaatti-
seen puhelinpalveluun asiakkaiden reaktiot ovat olleet erittäin negatiivisia. 
Puhelinpalvelu toimii siten, että asiakas ilmoittaa ensin kaupunginosan, 
johon tarvitsee taksia ja sen jälkeen tarkemman osoitteen. Puhelinpalvelu 
koetaan hyvin epäkäytännölliseksi ja sen toimivuudessa on ollut ongelmia. 
Lisäksi asiakkaat toivovat, että kuljettaja ilmoittaisi taksin saapumisesta ti-
lattuun osoitteeseen. Tällä hetkellä takseissa olevissa datalaitteissa on 
olemassa toiminto, joka mahdollistaisi tämän, mutta teknisten ongelmien 
vuoksi se ei ole käytössä. 
 
Muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta tyytyväisyyden taso taksipalve-
luun oli hyvä. Kiinnittämällä huomiota sellaisiin asioihin, kuten asiakkaal-
le oven avaamiseen tai riittävän suomen kielen taidon varmistamiseen, 
voidaan taksipalveluiden tasoa entisestään parantaa. Tutkimustulosten pe-
rusteella kuitenkin ne asiat, joihin yritys pystyy omalla toiminnallaan vai-
kuttamaan, ovat laadukkaalla tasolla. 
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7 MARKKINOINTISUUNNITELMA LIMOUSINE TRANSFER HEL-
SINKI OY:LLE 
7.1 Perustiedot yrityksestä 
Limousine Transfer Helsinki Oy on perustettu vuonna 1995 ja sen tytäryh-
tiö Autocurrus Oy vuonna 1962. Yhtiöillä on neljä taksiliikennelupaa Hel-
singissä. Yhtiöiden yhteenlaskettu liikevaihto vuonna 2008 oli 617 000 eu-
roa ja ne työllistävät 23 henkilöä. 
 
7.2 Tilanneanalyysi 
7.2.1 Taustatiedot 
Taksiliikennealan kilpailukenttä on hyvin pirstoutunut. Helsingissä toimii 
satoja taksiyrittäjiä, joilla on yhteensä noin 1500 taksilupaa. Lisäksi käy-
tössä olevan yhteisliikennesopimuksen mukaisesti pääkaupunkiseudun eri 
kuntien taksit saavat jäädä myös toisen kunnan alueella taksiasemalle tie-
tyin ehdoin. Tämä parantaa taksipalveluiden saatavuutta, mutta myös lisää 
kilpailua. Yhteensä pääkaupunkiseudulla on yli 2000 taksia. Suurin ja tun-
netuin taksiyritys pääkaupunkiseudulla on Kovanen Yhtiöt, jolla on arviol-
ta 35 taksilupaa Helsingissä ja lisäksi oma tilausvälityskeskus. 
 
Limousine Transfer Helsinki Oy:n vahvuuksia ovat vakavarainen talous ja 
kilpailijoihin verrattuna kehittynyt kanta-asiakasjärjestelmä. Yritys on 
toiminut alalla pitkään, sen talous on vakavaraisella pohjalla ja tulos on ol-
lut voitollinen joka vuosi viimeisen viiden vuoden aikana. Lisäksi asiakas-
tyytyväisyystutkimuksen saatujen tulosten perusteella asiakkaat ovat pää-
sääntöisesti hyvin tyytyväisiä yrityksen tarjoamien palvelujen laatuun. Sen 
avainasiakkaita ovat suuret pääkaupunkiseudulla toimivat yritykset, jotka 
käyttävät päivittäin taksipalveluita. Yrityksen tärkeimmät asiakkaat ovat 
Neste Oil ja Kone Oyj. Suurin osa yrityksen liikevaihdosta tulee kuitenkin 
yksityisasiakkaiden käyttämistä palveluista. 
 
Yrityksellä ei ole aikaisemmin ollut suunniteltuja markkinointitoimenpi-
teitä, koska niiden tuottoa ei ole koettu tarpeeksi hyödylliseksi resursseihin 
nähden. Taksiliikennealalla tapahtuvien muutosten vuoksi yritys haluaa 
kehittää toimintaansa ja parantaa mahdollisuuksiaan kiristyvässä kilpailu-
kentässä. 
 
Taksiliikennelailla pyritään turvaamaan laadukkaiden taksipalveluiden 
saatavuus ja määritetään taksiliikennealaa koskevat yleiset säädökset, sekä 
määritetään taksipalveluiden enimmäishinnat kuluttajien osalta. Taksilii-
kennelain perusteella Etelä-Suomen Lääninhallitus velvoitetaan seuraa-
maan taksin kysynnän ja tarjonnan muutoksia sekä toimialan kannattavuu-
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den kehitystä. Tämän perusteella lääninhallitus vahvistaa vuosittain kunta-
kohtaiset taksilupien enimmäismäärät. 
7.2.2 Ympäristöanalyysi 
Taksiliikenneala on perinteisesti ollut hyvin herkkä suhdanteiden muutok-
sille. Maailmanlaajuinen taantuma on vaikuttanut myös taksiliikennealalla 
toimivien yritysten toimintaan negatiivisesti. Suomen taksiliiton toimitus-
johtaja Lauri Säynäjoen mukaan Suomessa ei ole koskaan ollut niin paljon 
taksilupia kuin nyt. - Tulevan taloudellisen laskusuhdanteen merkit olivat 
lääninhallituksien tiedossa, kun viime syksynä päätettiin taksilupien mää-
rän lisäämisestä. Lupamäärien nostamiselle ei ollut perusteita, niitä olisi 
päinvastoin pitänyt vähentää, lisää Säynäjoki. 
 
Taksiliikennealalla ajomäärien vertailu suoritetaan kuukausittain vertaa-
malla asiakastapahtumien lukumäärää edellisvuoden vastaavaan ajankoh-
taan. Taksin kysyntä koko Suomessa näytti vuoden 2009 tammikuussa lä-
hes 4 prosentin laskua verrattuna vastaavaan ajankohtaan vuonna 2008. 
Helmikuussa lasku oli 8,8 prosenttia, maaliskuussa 6,4 prosenttia, huhti-
kuussa jo 10,5 prosenttia. Uudempia tarkkoja lukuja ei vielä ole saatavilla, 
mutta kehitys on pysynyt selkeästi laskujohteisena. 
(Taksiliitto.fi, Tiedotus) 
 
Helsingin taksiliikenteessä on kaksi nousevaa sykliä vuosittain. Kysynnän 
huiput ovat kesäkuussa ennen juhannusta sekä pikkujouluaikana marras-
joulukuun vaihteessa huipentuen uudenvuoden aattoon. Vuoden 2009 
tammikuussa helsinkiläisen taksin ajomäärät laskivat keskimäärin 7 %:n 
verran. (HTA Uutiset 3/09, 3) Helmikuu jatkoi miinusta 8,5 prosentin ver-
ran edellisvuoden vastaavaan aikaan verrattuna (HTA Uutiset 4/09, 5) ja 
huhtikuussa kirjattiin jo lähes 20 prosentin lasku taksikysynnässä. Ennen 
kaikkea liikematkustamisen vähentyminen näkyy taksin käytössä, mutta 
myös yksityisten kansalaisten heikentynyt talous heijastuu kysyntään. Silti 
Etelä-Suomen Lääninhallitus myönsi 95 uutta taksilupaa Helsinkiin vuo-
delle 2009. (Helsingin Taksiautoilijat ry:n jäsensivut) 
 
Ammattiajoluvan hankkiminen on suhteellisen helppoa: käymällä noin 
300 euron hintaisen, kuukauden kestävän taksikurssin ja suorittamalla 
kaupunkikohtaisen loppukokeen, saa oikeuden kuljettaa kyseisen kaupun-
gin asemapaikkakunnan taksia. Helsingin Taksiautoilijat ry:n toiminnan-
johtaja Arto Marttisen mukaan uusia kuljettajia on tullut alalle paljon, joka 
on johtanut siihen, että taksiliikennealaa vaivannut kuljettajapula on hel-
pottanut. Tämän vuoksi taksit riittävät entistä paremmin myös ruuhka-
huippuina ja paikoitellen takseista on ollut suurta ylitarjontaa. 
7.2.3 Ennusteet 
Taksikysynnän kehitys on alkuvuoden perusteella ollut kiihtyvästi las-
kusuuntaista ja on syytä olettaa, että kehitys tulee jatkumaan laskujohtei-
sena. Tämän vuoksi kilpailu asiakkaista kiristyy entisestään ja asiakassuh-
teiden hoitoon on syytä kiinnittää entistä enemmän huomiota. Pidemmän 
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aikavälin ennusteita alalle on mahdotonta laatia, koska ala on hyvin herk-
kä maailmantalouden muutoksille. 
 
Takseja on tällä hetkellä Helsingissä noin 1500. Helsingin Sanomien mu-
kaan kaikille ei riitä enää tarpeeksi kyytituloja toiminnan kannattavaan 
pyörittämiseen. Viitisensataa taksiyrittäjää kärsii maksuhäiriöistä, ja 
kymmenillä on myös verorästejä. Kymmenkunta yrittäjää on jo lopettanut 
työnsä. Edellinen lama kaatoi Helsingistä parisataa taksiyrittäjää. Ammat-
tiautoilijat ennustavat laman ja kasvaneiden taksikiintiöiden lisäävän alan 
konkursseja. Erityisesti alalla toimivat uudet yrittäjät voivat joutua vaike-
uksiin. (Helsingin Sanomat.fi) 
7.2.4 Yritysanalyysi 
Vahvuudet: 
- Vakavarainen talous. 
- Asiakkaiden tyytyväisyys palveluiden laatuun ja sisältöön. 
- Selkeä työnjako ja vastuualueet organisaatiossa. 
- Nykyinen kanta-asiakaskunta. 
 
Yrityksen vahvuutena on sen vakavarainen talous. Yritysten liikevaihto on 
kasvanut tasaisesti viimeisen viiden vuoden aikana ja tilikauden tulos on 
ollut voitollinen joka vuosi. Liikevoittoprosentti on hyvällä tasolla vuosit-
tain ja omavaraisuusaste on huomattavan korkea. 
 
Taksipalveluiden saatavuus on yleisesti helppoa lukuun ottamatta pahim-
pia ruuhkahuippuja. Käytännössä asiakas saa taksin ympäri vuorokauden 
haluamaansa aikaan ja paikkaan. Ennakkotilaus mahdollistaa tarvittavan 
kuljetuksen saamisen haluttuun paikkaan haluttuna aikana, mikä ei välttä-
mättä ole mahdollista muilla julkisilla kulkuvälineillä. 
 
Asiakastyytyväisyystutkimuksen tulosten perusteella asiakkaat ovat hyvin 
tyytyväisiä yrityksen tarjoamien palveluiden laatuun ja sisältöön. Yrityk-
sen kalusto on laadukasta ja sillä on myös 9-16 hengen pikkubusseja tila-
usajoliikennettä varten. 
 
Yrityksen organisaation rakenne on tiivis ja yksinkertainen. Jokaisella 
työntekijällä on selkeä kuva omista velvollisuuksistaan ja tehtävistään. 
Tiedonkulku yrityksen sisällä kulkee toimitusjohtajan kautta, jolloin in-
formaatiokatkoksia ei pääse syntymään. 
 
Limousine Transfer Helsinki Oy tarjoaa taksipalveluita myös yrityksille ja 
se on onnistunut luomaan tärkeitä asiakassuhteita niiden kanssa. 
 
Heikkoudet: 
- Suhdanneherkkä toimiala. 
- Liiketoiminnan laajentamisen vaikeus. 
- Kiinteä hinnoittelu. 
- Korkeat hankinta- ja ylläpitokustannukset. 
- Helsingin kehittynyt ja monipuolinen julkinen liikenneverkosto. 
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Taksiliikenneala on herkkä reagoimaan taloustilanteen muutoksiin. Tämä 
luo epävarmuustekijöitä alalle ja tulevaisuuden ennakointi on vaikeaa. 
Taksilupien säännöstelystä johtuen liiketoiminnan laajentaminen on han-
kalaa ja korkeakustanteista. Liiketoimintaa laajennettaessa taloudelliset 
riskit ovat huomattavan suuria. 
 
Liikenne- ja Viestintäministeriö vahvistaa vuosittain taksien hinnat, joten 
yritys ei voi käyttää hinnoittelua kilpailukeinona. Kaluston uusimisesta ja 
ylläpidosta aiheutuvat kustannukset muodostavat merkittävän osan yrityk-
sen menoista. 
 
Helsingissä toimivalla taksiyrityksellä on merkittävä määrä kilpailijoita, 
paitsi omalta, myös muilta julkisen liikenteen toimialoilta. Taksiyrityksen 
asiakkaista kilpailevat myös raitiovaunu-, metro-, linja-auto- ja rautatielii-
kenne. 
 
Mahdollisuudet: 
- Suuri potentiaalinen asiakaskunta. 
- Kanta-asiakkuuksien lisääminen. 
- Markkinoinnin kehittäminen. 
- Palvelun laadun ja saatavuuden parantaminen. 
 
Yrityksen kohderyhmä on käytännössä kaikki pääkaupunkiseudun lähei-
syydessä asuvat ihmiset ja siellä toimivat yritykset. Tämä tarjoaa merkit-
tävän ja muusta maasta poikkeavan potentiaalin kanta-asiakkuuksien li-
säämiseen. 
 
Taksiliikennealalla ei yleisesti ole panostettu markkinointiin ja tunnettuu-
teen. Kovanen Yhtiöt on toiminut alalla edelläkävijänä ja ensimmäisenä 
onnistunut luomaan toimivan brändin. Tämä luo edellytyksiä myös mui-
den alan yritysten onnistumiseen markkinoinnissa resurssien puitteissa. 
 
Vaikka asiakkaiden tyytyväisyys yrityksen palvelun laatuun on korkea, ei 
sen kehittämistä voida unohtaa. Oman puhelinpalvelun käyttöön ottamisel-
la sekä käyntikortteja jakamalla voidaan parantaa palvelun saatavuutta ja 
helpotetaan kanta-asiakkuuksien luomista. Taksikeskuksen toiminnan te-
hostamiseksi tulee asiakkaiden hyväksi havaitsemaa tekstiviestipalvelua 
markkinoida entistä paremmin. 
 
Uhat: 
- Taksialan rakenteelliset muutokset. 
- ”Maxi-taxit”. 
- Kustannusten nousu. 
- Työvoimapula. 
 
Taksiliikennealalla on ollut viime vuosina paljon keskustelua nykyisen lu-
pakäytännön löyhentämisestä tai jopa alan kokonaan vapauttamisesta. En-
nen vuoden 2007 elokuuta ajovuorojärjestyksellä määrättiin tarkalleen, 
milloin taksi saa olla ajossa. Vuoron ulkopuolella ajaminen oli kiellettyä ja 
siitä seurasi sanktioita tilausvälityskeskuksen tilausvälityksen lopettamisen 
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muodossa. Vuoden 2007 elokuussa sallittiin ajovuoron ulkopuolella ajossa 
oleminen. (Taksiliikennelaki 2.3.2007/217 13 §.) 
 
Vuoden 2009 aikana Helsingissä on aloittanut toimintansa täysin uuden-
laisia yrityksiä, jotka kilpailevat samoista asiakkaista taksiyritysten kans-
sa. Taksiliikennelaissa olevan ”porsaanreiän” vuoksi TJP-Lines ja Easy 
Cab Company ovat rekisteröineet pakettiautoja kuorma-autoiksi ajoneu-
vohallintokeskuksen kautta, jolloin taksilupia ei tarvita. Nämä yritykset 
pyrkivät kilpailemaan myös hinnalla, joihin taksialan yrityksillä ei ole 
mahdollisuutta, koska hinnat on määritelty taksiliikennelaissa. Taksilii-
kennelaki koskee vain henkilöautoja. (Uusisuomi.fi) 
 
Taksiliikennealan kustannukset ovat nousseet tasaisesti viimeisten vuosien 
aikana. Erityisesti kiinteiden kustannusten osuus yrityksen menoista on 
kasvanut merkittävästi. Alan palveluiden kysyntä on vähentynyt ja tulee 
todennäköisesti vähentymään edelleen. Toisaalta kilpailijoiden määrä on 
lisääntynyt ja alan kilpailukenttä on muuttunut. Uhkatekijänä on, että kiin-
teiden kustannusten osuus kasvaa liian suureksi ja liiketoiminta muuttuu 
tappiolliseksi. 
 
Henkilöstön vaihtuvuus yrityksessä on suuri. Tämä saattaa ajoittain johtaa 
työvoimapulaan. Esimerkiksi vuoden 2008 aikana yritys kärsi merkittäväs-
tä työvoimapulasta ja satoja ajovuoroja jäi ajamatta. Vuoden 2009 aikana 
yritys on onnistunut rekrytoimaan uutta henkilökuntaa ja tilanne on paran-
tunut. Suhdanteiden muutos saattaa kuitenkin vaikeuttaa tilannetta tulevai-
suudessa. 
7.3 Markkinointistrategia 
7.3.1 Lähtökohdat 
Kuten kohdassa 1.1 todettiin, lupakäytännöllisistä syistä johtuen yrityksil-
lä on erillinen kirjanpito ja tämän vuoksi tärkeimmät tunnusluvut täytyy 
käsitellä yrityskohtaisesti. Yritysten liikevaihto on kasvanut tasaisesti vii-
meisen viiden vuoden aikana ja tilikauden tulos on ollut voitollinen joka 
vuosi. Liikevoittoprosentti on hyvällä tasolla vuosittain ja omavaraisuusas-
te on huomattavan korkea. 
 
Koska yrityksen liiketoiminta on kehittynyt ja yritys on vakavarainen, 
voidaan todeta että se on onnistunut vastaamaan kasvavan kilpailun haas-
teisiin hyvin. Sillä on neljä taksilupaa ja sen suunnitelmissa ei ole liike-
toiminnan laajentaminen lisäämällä henkilöstöä tai kalustoa oleellisesti. 
Yritys pyrkii suuntaamaan resursseja asiakassuhteiden hoitoon ja palvelun 
laadun kehittämiseen. 
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TUNNUSLUVUT 
Limousine Transfer Helsinki Oy 
 2004/12 2005/12 2006/12 2007/12 2008/12 
Yrityksen liike-
vaihto (1000 €) 
378 414 446 440 486 
Liikevaihdon 
muutos % 
-6.70 9.50 7.70 -1.30 10.50 
Tilikauden tulos 
(1000 €) 
49 82 42 41 73 
Liikevoitto % 18.40 26.40 12.80 12.30 19.70 
Yrityksen  
henkilöstömäärä 
5 14 14 14 18 
Omavaraisuusaste 
% 
55.00 71.00 76.00 84.00 80.00 
Käyttökate % 28.90 33.60 19.70 20.00 28.20 
Sijoitetun pää-
oman tuotto % 
30.40 60.50 41.60 34.50 45.60 
Quick ratio 1.20 1.50 2.20 3.10 2.70 
Current ratio 1.20 1.50 2.20 3.10 2.70 
 
KUVA 16 Tunnusluvut Limousine Transfer Helsinki Oy 
 
TUNNUSLUVUT 
Autocurrus Oy 
 2004/12 2005/12 2006/12 2007/12 2008/12 
Yrityksen liike-
vaihto (1000 €) 
105 116 115 121 131 
Liikevaihdon 
muutos % 
- 10.50 -0.90 5.20 8.30 
Tilikauden tulos 
(1000 €) 
24 20 26 18 18 
Liikevoitto % 31.40 24.10 29.10 19.80 16.80 
Yrityksen  
henkilöstömäärä 
5 8 9 7 5 
Omavaraisuusaste 
% 
85.00 85.00 90.00 88.00 85.00 
Käyttökate % 35.20 32.80 35.00 24.80 22.10 
Sijoitetun pää-
oman tuotto % 
97.10 64.40 54.40 28.90 25.10 
Quick ratio 4.50 3.80 7.10 7.00 5.50 
Current ratio 4.50 3.80 7.10 7.00 5.50 
 
KUVA 17 Tunnusluvut Autocurrus Oy 
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7.3.2 Tavoitteet 
Asiakastyytyväisyystutkimuksen perusteella havaittu palveluiden korkea 
laatutaso halutaan säilyttää ja kehitettäviä osa-alueita parantaa. Tavoittee-
na on kehittää kanta-asiakasjärjestelmää ja tätä kautta lisätä kanta-
asiakkaiden lukumäärää. Lisäksi yritys pyrkii parantamaan tunnettuuttaan 
ja lisäämään säännöllisesti yrityksen palveluita käyttävien yksityisasiak-
kaiden määrää. Tavoitteena on myös säilyttää nykyinen markkinaosuus. 
7.3.3 Toimintasuunnitelma 
Palveluiden korkean laatutason säilyttäminen edellyttää työntekijöiden oh-
jeistusta ja perehdyttämistä. Työnjaon ja vastuualueiden rajaus on oltava 
selkeä, jotta yrityksellä on mahdollisuus toimia tavoitteidensa mukaisesti. 
Palveluiden korkea laatu on edellytys sekä säilyttää että hankkia uusia yri-
tysasiakkaita. 
 
Yrityksen organisaation rakenne on selkeä. Toimitusjohtaja on vastuussa 
yrityksen operatiiviseen toimintaan liittyvistä tehtävistä, kuten esimerkiksi 
työvuorolistojen välittämisestä työntekijöille ja niiden valvonnasta sekä 
uusien työntekijöiden ohjaamisesta ja työhön perehdyttämisestä. Toimitus-
johtaja vastaa edustustilausten käsittelystä ja huolehtii myös siitä, että työ-
paikalla on saatavilla työssä tarvittavia tavaroita. Taksinkuljettajien vas-
tuulla on ajamisen ohella huolehtia ajoneuvon siisteydestä ja informoida 
toimitusjohtajaa sen huoltotarpeesta ja asiakaspalvelussa tarvittavien väli-
neiden puutteista. 
 
Yrityksellä ei ole aikaisemmin ollut käyntikortteja, mutta tarkoituksena on 
aloittaa niiden jakaminen asiakastapahtuman yhteydessä. Käyntikorttien 
tarkoituksena on lisätä edustusajojen määrää. Yrityksen kalusto on suunni-
teltu edustusajoa varten ja sillä on kapasiteettia hoitaa myös suurempien 
ryhmien tilausten toteuttaminen. 
 
Yrityksen jokaisessa taksissa on olemassa valmiiksi autokohtainen matka-
puhelin, jota ei ole juurikaan hyödynnetty saatavuuden parantamiseksi. Si-
tä on käytetty ainoastaan yhteydenpitovälineenä organisaation sisällä ja 
apuvälineenä ongelmatilanteiden ratkaisemiseksi. Oman tilausvälityskes-
kuksen perustaminen vaatii taksiliikennelain mukaan ympärivuorokautista 
päivystystä. Koska yrityksellä on vain neljä taksia, oman tilausvälityskes-
kuksen toiminnasta aiheutuvat kustannukset ylittäisivät siitä saatavan hyö-
dyn. 
 
Käyntikortteihin ei kannata laittaa suoria puhelinnumeroita autoihin, koska 
tämä aiheuttaa lukuisia ongelmia, joita ei ole pystytty ratkaisemaan. Ilman 
omaa tilausvälityskeskusta ei pystytä takaamaan auton saatavuutta riittä-
vän hyvin. Ongelmaksi muodostuu se, että auto ei välttämättä ole ajossa, 
kuljettajalla ei ole mahdollista vastata puhelimeen tai lähin yrityksen va-
paana oleva auto saattaa olla huomattavan kaukana asiakkaan haluamasta 
paikasta. Mikäli asiakkaalle tulee negatiivisia palvelukokemuksia, yrityk-
sen saavuttama hyvä maine kärsii. 
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Yrityksellä ei ole resursseja toteuttaa laajaa mainoskampanjaa, joiden hyö-
ty jäisi selkeästi kustannuksia pienemmäksi. Kuluttajahintojen ollessa 
kiinteät, resurssit kohdistetaan asiakaskontaktien luomiseksi pääkaupunki-
seudulla toimivien suurten, tiheästi taksipalveluita käyttävien yritysten 
kanssa. 
 
Kuten kohdassa 7.2.1 todetaan, taksien määrä on riippuvainen Etelä-
Suomen Lääninhallituksen tekemistä päätöksistä. Tämän vuoksi yritys ei 
pysty vaikuttamaan asiakastyytyväisyystutkimuksessa havaittuihin toivei-
siin koskien autojen määrän lisäämistä ruuhkahuippuina. 
7.3.4 Toimenpiteet 
Vuoden 2009 loppuun mennessä yritykselle suunnitellaan käyntikortti ja 
korttien jakaminen aloitetaan asiakastapahtumien yhteydessä tilanteen ja 
tarpeen mukaan. Käyntikortteihin sisällytetään yrityksen nimi ja osoitetie-
dot sekä toimitusjohtajan nimi, puhelinnumero edustustilauksia varten ja 
faksinumero. Käyntikortit suunnitellaan ja painatetaan yhteistyössä van-
taalaisen, graafiseen suunnitteluun erikoistuneen yrityksen kanssa. Toimi-
tusjohtaja vastaa siitä, että käyntikortteja on saatavilla työpaikalla ja oh-
jeistaa työntekijät tarjoamaan niitä potentiaalisille asiakkaille. Käyntikort-
teja tilataan aluksi 500 kappaletta, koska niiden tuottamasta hyödystä ei 
ole kokemuksia. Koe-erän jälkeen tehdään päätös toiminnan jatkamisesta 
saatujen tulosten perusteella. 
 
Yrityksellä on olemassa kontakteja pääkaupunkiseudulla toimivien suurten 
yritysten kanssa. Näitä kontakteja pyritään hyödyntämään ja solmimaan 
uusia asiakassuhteita. Tätä varten yritys rekrytoi projektityöntekijän, jonka 
tehtävänä on puhelimitse ottaa yhteyttä yrityksiin ja sopia asiakastapaami-
sia. Projektin arvioitu kesto on noin kaksi kuukautta. Projektityöntekijän 
rekrytointi tapahtuu viikon kestävällä, kymmenen palstamillimetrin kokoi-
sella lehti-ilmoituksella Helsingin Sanomissa. Haastatteluista ja työnteki-
jän valinnasta vastaa toimitusjohtaja. Projektin toteutus ajoitetaan alka-
maan vuoden 2010 alusta. 
 
Yrityksen palveluiden korkean laadun ylläpitämiseksi on tärkeää valvoa ja 
ohjeistaa työntekijöitä säännöllisesti. Mahdolliset puutteet täytyy korjata 
heti havaitessa. Työntekijät ohjeistetaan entistä paremmin ilmoittamaan 
havaitsemistaan epäkohdista, jotta niihin pystytään puuttumaan välittö-
mästi. Työilmapiirin viihtyvyyden turvaamiseksi on myös hyvä järjestää 
ajoittaisia virkistystapahtumia. 
 
Mahdollisuudesta tilata taksi tilausvälityskeskuksesta tekstiviestillä pyri-
tään informoimaan entistä paremmin asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Li-
säksi tilausvälityskeskusta informoidaan asiakkaiden havaitsemista puut-
teista koskien sen toimintaa. 
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7.4 Budjetti 
Projektin budjetti: 
Käyntikortit 500 kpl      55€ +  
         alv 22 % 
 
Rekrytointikustannukset     396,60€ +  
         alv 22 % 
 
Projektityöntekijän palkka sivukuluineen  6500€ 
Virkistystapahtuma      2500€ 
Yhteensä        9551,00€ 
KUVA 18 Projektin budjetti 
 
7.5 Seuranta 
Projektin tulosten arviointi helpottuu, koska taksiliikennealalla liiketoi-
minnan tulosten kehitystä mitataan kuukausittain. Yritys pystyy käyttä-
mään vertailukohtana taksikysynnän yleistä muutosta Helsingissä. 
 
Projektin toteutuksen jälkeen pystytään yrityksen asiakasrekisteristä hel-
posti näkemään asiakasmäärän muutos. Toisaalta projektin tuottamat ta-
loudelliset hyödyt näkyvät vasta pidemmällä aikavälillä, koska projektin 
kertaluontoiset kulut aiheuttavat tilapäisen kasvun yrityksen menoihin. 
Projektin onnistuessa se voidaan toteuttaa tulevaisuudessa uudestaan. 
 
Asiakastyytyväisyyden kehittymistä yrityksen palvelun laadun ja saata-
vuuden suhteen seurataan toistamalla asiakastyytyväisyystutkimus kesän 
2010 aikana. Tutkimuksen ajankohta on tärkeä verrattaessa siitä saatuja tu-
loksia edelliseen tutkimukseen. 
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TUTKIMUSLOMAKE 
 
Asiakastyytyväisyystutkimus Limousine Transfer Helsinki Oy 
 
 
 
Taustatiedot asiakkaasta 
 
1. Sukupuoli 
___ mies    ___ nainen 
 
2. Kuinka usein käytät taksipalveluita? 
___ useita kertoja viikossa ___ kerran kuukaudessa 
___noin kerran viikossa ___ harvemmin 
___ pari kertaa kuukaudessa 
 
3. Mihin aikaan käytät pääasiallisesti taksia? 
___ klo 08-16   ___ klo 00-08 
___ klo 16-24   ___ en osaa sanoa 
 
Seuraavissa kysymyksissä pyydämme arvioimaan yleisesti kokemuksi-
anne Helsingin taksipalveluista. 
 
4. Oliko taksin saaminen taksitolpalta helppoa? 
erittäin vaikeaa  1 2 3 4 5 erittäin helppoa 
 
5. Oliko taksin tilaaminen haluttuun osoitteeseen helppoa? 
erittäin vaikeaa  1 2 3 4 5 erittäin helppoa 
 
6. Millainen oli ensivaikutelmanne kuljettajan asiakaspalvelusta?  
erittäin huono  1 2 3 4 5 erinomainen 
 
7. Miten kuljettaja käyttäytyi matkan aikana? 
erittäin huonosti  1 2 3 4 5 erinomaisesti 
 
8. Noudattiko kuljettaja liikennesääntöjä ja ottiko kuljettaja muut tielläliikkujat 
huomioon? 
erittäin huonosti  1 2 3 4 5 erinomaisesti 
 
9. Oletteko tyytyväinen kuljettajan reittivalintaan? 
erittäin tyytymätön 1 2 3 4 5 erittäin tyytyväinen 
 
10. Mitä mieltä olette auton siisteydestä? 
erittäin huono  1 2 3 4 5 erinomainen 
 
 
KÄÄNNÄ  
Asiakastyytyväisyystutkimus ja markkinointisuunnitelma 
 
 
LIITE 1/2 
 
11. Miten kuljettaja oli mielestänne pukeutunut? 
epäasiallisesti  1 2 3 4 5 asiallisesti 
 
12. Mikä on yleisvaikutelmanne Helsingin taksipalveluista? 
erittäin huono  1 2 3 4 5 erinomainen 
 
 
 
 
Onko Teillä parannusehdotuksia taksipalveluiden saatavuuden suhteen? 
 
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
____________________________________________________________ 
 
 
Onko Teillä parannusehdotuksia taksipalveluiden laadun suhteen? 
 
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kiitos ajastanne ja vastauksestanne! 
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VASTAUSJAKAUMA 
 
1. Sukupuoli 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid mies 57 60,6 60,6 60,6 
nainen 37 39,4 39,4 100,0 
Total 94 100,0 100,0  
 
 
2. Käyttötiheys 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid useita kertoja viikossa 17 18,1 18,1 18,1 
noin kerran viikossa 23 24,5 24,5 42,6 
pari kertaa kk:ssa 34 36,2 36,2 78,7 
noin kerran kk:ssa 11 11,7 11,7 90,4 
harvemmin 9 9,6 9,6 100,0 
Total 94 100,0 100,0  
3. Käyttöajankohta 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 08-16 24 25,5 25,5 25,5 
16-24 18 19,1 19,1 44,7 
00-08 45 47,9 47,9 92,6 
eos 7 7,4 7,4 100,0 
Total 94 100,0 100,0  
Asiakastyytyväisyystutkimus ja markkinointisuunnitelma 
 
 
 
LIITE 2/2 
 
4. Taksitolppasaatavuus 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid erittäin vaikeaa 1 1,1 1,1 1,1 
melko vaikeaa 21 22,3 22,3 23,4 
siedettävää 40 42,6 42,6 66,0 
melko helppoa 23 24,5 24,5 90,4 
erittäin helppoa 9 9,6 9,6 100,0 
Total 94 100,0 100,0  
5. Tilaaminen 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid erittäin vaikeaa 2 2,1 2,1 2,1 
melko vaikeaa 5 5,3 5,3 7,4 
siedettävää 28 29,8 29,8 37,2 
melko helppoa 31 33,0 33,0 70,2 
erittäin helppoa 28 29,8 29,8 100,0 
Total 94 100,0 100,0  
6. Ensivaikutelma 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid melko huono 6 6,4 6,4 6,4 
ok 26 27,7 27,7 34,0 
hyvä 37 39,4 39,4 73,4 
erinomainen 25 26,6 26,6 100,0 
Total 94 100,0 100,0  
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7. Käyttäytyminen 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid erittäin epäasiallista 1 1,1 1,1 1,1 
epäasiallista 4 4,3 4,3 5,3 
ok 7 7,4 7,4 12,8 
asiallista 48 51,1 51,1 63,8 
erittäin asiallista 34 36,2 36,2 100,0 
Total 94 100,0 100,0  
 
 
8. Liikennesäännöt 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid erittäin huonosti 2 2,1 2,1 2,1 
huonosti 8 8,5 8,5 10,6 
ok 19 20,2 20,2 30,9 
hyvin 40 42,6 42,6 73,4 
erinomaisesti 25 26,6 26,6 100,0 
Total 94 100,0 100,0  
9. Reittivalinta 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tyytymätön 4 4,3 4,3 4,3 
ok 17 18,1 18,1 22,3 
tyytyväinen 36 38,3 38,3 60,6 
erittäin tyytyväinen 37 39,4 39,4 100,0 
Total 94 100,0 100,0  
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10. Autonsiisteys 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid ok 5 5,3 5,3 5,3 
siisti 34 36,2 36,2 41,5 
erittäin siisti 55 58,5 58,5 100,0 
Total 94 100,0 100,0  
11. Pukeutuminen 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid epäasiallisesti 2 2,1 2,1 2,1 
siedettävästi 13 13,8 13,8 16,0 
asiallisesti 46 48,9 48,9 64,9 
erittäin asiallisesti 33 35,1 35,1 100,0 
Total 94 100,0 100,0  
12. Yleisvaikutelma 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid huono 9 9,6 9,6 9,6 
ok 34 36,2 36,2 45,7 
hyvä 45 47,9 47,9 93,6 
erinomainen 6 6,4 6,4 100,0 
Total 94 100,0 100,0  
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RISTIINTAULUKOINNIT 
 
 
Sukupuoli 
Total mies nainen 
Taksitolppasaatavuus erittäin vaikeaa Count 1 0 1 
% within Taksitolppasaatavuus 100,0% ,0% 100,0% 
% within Sukupuoli 1,8% ,0% 1,1% 
% of Total 1,1% ,0% 1,1% 
melko vaikeaa Count 15 6 21 
% within Taksitolppasaatavuus 71,4% 28,6% 100,0% 
% within Sukupuoli 26,3% 16,2% 22,3% 
% of Total 16,0% 6,4% 22,3% 
siedettävää Count 22 18 40 
% within Taksitolppasaatavuus 55,0% 45,0% 100,0% 
% within Sukupuoli 38,6% 48,6% 42,6% 
% of Total 23,4% 19,1% 42,6% 
melko helppoa Count 14 9 23 
% within Taksitolppasaatavuus 60,9% 39,1% 100,0% 
% within Sukupuoli 24,6% 24,3% 24,5% 
% of Total 14,9% 9,6% 24,5% 
erittäin helppoa Count 5 4 9 
% within Taksitolppasaatavuus 55,6% 44,4% 100,0% 
% within Sukupuoli 8,8% 10,8% 9,6% 
% of Total 5,3% 4,3% 9,6% 
Total Count 57 37 94 
% within Taksitolppasaatavuus 60,6% 39,4% 100,0% 
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 60,6% 39,4% 100,0% 
 
 
 Käyttöajankohta Total 
08-16 16-24 00-08 eos 
Taksitolppasaatavuus erittäin vaikeaa Count 0 0 1 0 1 
% within Tolppasaatavuus ,0% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 
% within Käyttöajankohta ,0% ,0% 2,2% ,0% 1,1% 
% of Total ,0% ,0% 1,1% ,0% 1,1% 
melko vaikeaa Count 4 3 13 1 21 
% within Tolppasaatavuus 19,0% 14,3% 61,9% 4,8% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 16,7% 16,7% 28,9% 14,3% 22,3% 
% of Total 4,3% 3,2% 13,8% 1,1% 22,3% 
siedettävää Count 8 11 18 3 40 
% within Tolppasaatavuus 20,0% 27,5% 45,0% 7,5% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 33,3% 61,1% 40,0% 42,9% 42,6% 
% of Total 8,5% 11,7% 19,1% 3,2% 42,6% 
melko helppoa Count 9 2 9 3 23 
% within Tolppasaatavuus 39,1% 8,7% 39,1% 13,0% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 37,5% 11,1% 20,0% 42,9% 24,5% 
% of Total 9,6% 2,1% 9,6% 3,2% 24,5% 
erittäin helppoa Count 3 2 4 0 9 
% within Tolppasaatavuus 33,3% 22,2% 44,4% ,0% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 12,5% 11,1% 8,9% ,0% 9,6% 
% of Total 3,2% 2,1% 4,3% ,0% 9,6% 
Total Count 24 18 45 7 94 
% within Tolppasaatavuus 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
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Käyttötiheys 
Total 
useita 
kertoja 
viikossa 
noin 
kerran 
viikossa 
pari 
kertaa 
kk:ssa 
noin 
kerran 
kk:ssa harvemmin 
Taksitolppasaa-
tavuus 
erittäin 
vaikeaa 
Count 0 0 1 0 0 1 
% w/i Taksitolp-
pasaatavuus 
,0% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 
% within Käyttötiheys ,0% ,0% 2,9% ,0% ,0% 1,1% 
% of Total ,0% ,0% 1,1% ,0% ,0% 1,1% 
melko 
vaikeaa 
Count 4 5 7 2 3 21 
% w/i Tpasaatavuus 19,0% 23,8% 33,3% 9,5% 14,3% 100,0% 
% within Käyttötiheys 23,5% 21,7% 20,6% 18,2% 33,3% 22,3% 
% of Total 4,3% 5,3% 7,4% 2,1% 3,2% 22,3% 
siedettävää Count 7 8 17 6 2 40 
% w/i Tpasaatavuus 17,5% 20,0% 42,5% 15,0% 5,0% 100,0% 
% within Käyttötiheys 41,2% 34,8% 50,0% 54,5% 22,2% 42,6% 
% of Total 7,4% 8,5% 18,1% 6,4% 2,1% 42,6% 
melko 
helppoa 
Count 3 8 7 1 4 23 
% w/i Tpasaatavuus 13,0% 34,8% 30,4% 4,3% 17,4% 100,0% 
% within Käyttötiheys 17,6% 34,8% 20,6% 9,1% 44,4% 24,5% 
% of Total 3,2% 8,5% 7,4% 1,1% 4,3% 24,5% 
erittäin 
helppoa 
Count 3 2 2 2 0 9 
% w/i Tpasaatavuus 33,3% 22,2% 22,2% 22,2% ,0% 100,0% 
% within Käyttötiheys 17,6% 8,7% 5,9% 18,2% ,0% 9,6% 
% of Total 3,2% 2,1% 2,1% 2,1% ,0% 9,6% 
Total Count 17 23 34 11 9 94 
% w/i Tpasaatavuus 18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
% within Käyttötiheys 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
 
 
Sukupuoli 
Total mies nainen 
Tilaaminen erittäin vaikeaa Count 0 2 2 
% within Tilaaminen ,0% 100,0% 100,0% 
% within Sukupuoli ,0% 5,4% 2,1% 
% of Total ,0% 2,1% 2,1% 
melko vaikeaa Count 3 2 5 
% within Tilaaminen 60,0% 40,0% 100,0% 
% within Sukupuoli 5,3% 5,4% 5,3% 
% of Total 3,2% 2,1% 5,3% 
siedettävää Count 16 12 28 
% within Tilaaminen 57,1% 42,9% 100,0% 
% within Sukupuoli 28,1% 32,4% 29,8% 
% of Total 17,0% 12,8% 29,8% 
melko helppoa Count 18 13 31 
% within Tilaaminen 58,1% 41,9% 100,0% 
% within Sukupuoli 31,6% 35,1% 33,0% 
% of Total 19,1% 13,8% 33,0% 
erittäin helppoa Count 20 8 28 
% within Tilaaminen 71,4% 28,6% 100,0% 
% within Sukupuoli 35,1% 21,6% 29,8% 
% of Total 21,3% 8,5% 29,8% 
Total Count 57 37 94 
% within Tilaaminen 60,6% 39,4% 100,0% 
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 60,6% 39,4% 100,0% 
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Käyttöajankohta 
Total 08-16 16-24 00-08 eos 
Tilaaminen erittäin vaikeaa Count 1 0 1 0 2 
% within Tilaaminen 50,0% ,0% 50,0% ,0% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 4,2% ,0% 2,2% ,0% 2,1% 
% of Total 1,1% ,0% 1,1% ,0% 2,1% 
melko vaikeaa Count 2 1 2 0 5 
% within Tilaaminen 40,0% 20,0% 40,0% ,0% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 8,3% 5,6% 4,4% ,0% 5,3% 
% of Total 2,1% 1,1% 2,1% ,0% 5,3% 
siedettävää Count 7 7 14 0 28 
% within Tilaaminen 25,0% 25,0% 50,0% ,0% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 29,2% 38,9% 31,1% ,0% 29,8% 
% of Total 7,4% 7,4% 14,9% ,0% 29,8% 
melko helppoa Count 9 2 18 2 31 
% within Tilaaminen 29,0% 6,5% 58,1% 6,5% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 37,5% 11,1% 40,0% 28,6% 33,0% 
% of Total 9,6% 2,1% 19,1% 2,1% 33,0% 
erittäin helppoa Count 5 8 10 5 28 
% within Tilaaminen 17,9% 28,6% 35,7% 17,9% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 20,8% 44,4% 22,2% 71,4% 29,8% 
% of Total 5,3% 8,5% 10,6% 5,3% 29,8% 
Total Count 24 18 45 7 94 
% within Tilaaminen 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
 
 
 
Käyttötiheys 
Total 
useita 
kertoja 
viikossa 
noin 
kerran 
viikossa 
pari 
kertaa 
kk:ssa 
noin 
kerran 
kk:ssa harvemmin 
Tilaaminen erittäin 
vaikeaa 
Count 0 0 2 0 0 2 
% w/i Til. ,0% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 
% within 
Käyttötiheys 
,0% ,0% 5,9% ,0% ,0% 2,1% 
% of Total ,0% ,0% 2,1% ,0% ,0% 2,1% 
melko vai-
keaa 
Count 1 1 1 2 0 5 
% w/i Til. 20,0% 20,0% 20,0% 40,0% ,0% 100,0% 
% within 
Käyttötiheys 
5,9% 4,3% 2,9% 18,2% ,0% 5,3% 
% of Total 1,1% 1,1% 1,1% 2,1% ,0% 5,3% 
siedettävää Count 5 7 10 4 2 28 
% w/i Til. 17,9% 25,0% 35,7% 14,3% 7,1% 100,0% 
% within 
Käyttötiheys 
29,4% 30,4% 29,4% 36,4% 22,2% 29,8% 
% of Total 5,3% 7,4% 10,6% 4,3% 2,1% 29,8% 
melko 
helppoa 
Count 5 6 12 3 5 31 
% w/i Til. 16,1% 19,4% 38,7% 9,7% 16,1% 100,0% 
% within 
Käyttötiheys 
29,4% 26,1% 35,3% 27,3% 55,6% 33,0% 
% of Total 5,3% 6,4% 12,8% 3,2% 5,3% 33,0% 
erittäin 
helppoa 
Count 6 9 9 2 2 28 
% w/i Til. 21,4% 32,1% 32,1% 7,1% 7,1% 100,0% 
% within 
Käyttötiheys 
35,3% 39,1% 26,5% 18,2% 22,2% 29,8% 
% of Total 6,4% 9,6% 9,6% 2,1% 2,1% 29,8% 
Total Count 17 23 34 11 9 94 
% w/i Til. 18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
% within 
Käyttötiheys 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
Asiakastyytyväisyystutkimus ja markkinointisuunnitelma 
 
 
LIITE 3/4 
 
Sukupuoli 
Total mies nainen 
Ensivaikutelma melko huono Count 3 3 6 
% within Ensivaikutelma 50,0% 50,0% 100,0% 
% within Sukupuoli 5,3% 8,1% 6,4% 
% of Total 3,2% 3,2% 6,4% 
ok Count 14 12 26 
% within Ensivaikutelma 53,8% 46,2% 100,0% 
% within Sukupuoli 24,6% 32,4% 27,7% 
% of Total 14,9% 12,8% 27,7% 
hyvä Count 24 13 37 
% within Ensivaikutelma 64,9% 35,1% 100,0% 
% within Sukupuoli 42,1% 35,1% 39,4% 
% of Total 25,5% 13,8% 39,4% 
erinomainen Count 16 9 25 
% within Ensivaikutelma 64,0% 36,0% 100,0% 
% within Sukupuoli 28,1% 24,3% 26,6% 
% of Total 17,0% 9,6% 26,6% 
Total Count 57 37 94 
% within Ensivaikutelma 60,6% 39,4% 100,0% 
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 60,6% 39,4% 100,0% 
 
 
Käyttöajankohta 
Total 08-16 16-24 00-08 eos 
Ensivaikutelma melko huono Count 2 0 4 0 6 
% within Ensivaikutelma 33,3% ,0% 66,7% ,0% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 8,3% ,0% 8,9% ,0% 6,4% 
% of Total 2,1% ,0% 4,3% ,0% 6,4% 
ok Count 5 8 13 0 26 
% within Ensivaikutelma 19,2% 30,8% 50,0% ,0% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 20,8% 44,4% 28,9% ,0% 27,7% 
% of Total 5,3% 8,5% 13,8% ,0% 27,7% 
hyvä Count 9 5 19 4 37 
% within Ensivaikutelma 24,3% 13,5% 51,4% 10,8% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 37,5% 27,8% 42,2% 57,1% 39,4% 
% of Total 9,6% 5,3% 20,2% 4,3% 39,4% 
erinomainen Count 8 5 9 3 25 
% within Ensivaikutelma 32,0% 20,0% 36,0% 12,0% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 33,3% 27,8% 20,0% 42,9% 26,6% 
% of Total 8,5% 5,3% 9,6% 3,2% 26,6% 
Total Count 24 18 45 7 94 
% within Ensivaikutelma 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
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Käyttötiheys 
Total 
useita 
kertoja 
viikossa 
noin 
kerran 
viikossa 
pari 
kertaa 
kk:ssa 
noin 
kerran 
kk:ssa harvemmin 
Ensivaikutelma melko huo-
no 
Count 2 2 2 0 0 6 
% within Ensi-
vaikutelma 
33,3% 33,3% 33,3% ,0% ,0% 100,0% 
% within Käyt-
tötiheys 
11,8% 8,7% 5,9% ,0% ,0% 6,4% 
% of Total 2,1% 2,1% 2,1% ,0% ,0% 6,4% 
ok Count 3 7 12 2 2 26 
% within Ensi-
vaikutelma 
11,5% 26,9% 46,2% 7,7% 7,7% 100,0% 
% within Käyt-
tötiheys 
17,6% 30,4% 35,3% 18,2% 22,2% 27,7% 
% of Total 3,2% 7,4% 12,8% 2,1% 2,1% 27,7% 
hyvä Count 7 5 14 6 5 37 
% within Ensi-
vaikutelma 
18,9% 13,5% 37,8% 16,2% 13,5% 100,0% 
% within Käyt-
tötiheys 
41,2% 21,7% 41,2% 54,5% 55,6% 39,4% 
% of Total 7,4% 5,3% 14,9% 6,4% 5,3% 39,4% 
erinomainen Count 5 9 6 3 2 25 
% within Ensi-
vaikutelma 
20,0% 36,0% 24,0% 12,0% 8,0% 100,0% 
% within Käyt-
tötiheys 
29,4% 39,1% 17,6% 27,3% 22,2% 26,6% 
% of Total 5,3% 9,6% 6,4% 3,2% 2,1% 26,6% 
Total Count 17 23 34 11 9 94 
% within Ensi-
vaikutelma 
18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
% within Käyt-
tötiheys 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
 
 
Sukupuoli 
Total mies nainen 
Käyttäytyminen erittäin 
epäasiallista 
Count 1 0 1 
% within Käyt-
täytyminen 
100,0% ,0% 100,0% 
% w/i Spuoli 1,8% ,0% 1,1% 
% of Total 1,1% ,0% 1,1% 
epäasiallista Count 3 1 4 
% w/i Käytt. 75,0% 25,0% 100,0% 
% within Spuoli 5,3% 2,7% 4,3% 
% of Total 3,2% 1,1% 4,3% 
ok Count 3 4 7 
% within Käytt. 42,9% 57,1% 100,0% 
% within Spuoli 5,3% 10,8% 7,4% 
% of Total 3,2% 4,3% 7,4% 
asiallista Count 32 16 48 
% within Käytt. 66,7% 33,3% 100,0% 
% within Spuoli 56,1% 43,2% 51,1% 
% of Total 34,0% 17,0% 51,1% 
erittäin 
asiallista 
Count 18 16 34 
% within Käytt. 52,9% 47,1% 100,0% 
% within Spuoli 31,6% 43,2% 36,2% 
% of Total 19,1% 17,0% 36,2% 
Total Count 57 37 94 
% within Käyt-
täytyminen 
60,6% 39,4% 100,0% 
% within Spuoli 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 60,6% 39,4% 100,0% 
Asiakastyytyväisyystutkimus ja markkinointisuunnitelma 
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Käyttöajankohta 
Total 08-16 16-24 00-08 eos 
Käyttäytyminen erittäin epäasial-
lista 
Count 0 0 1 0 1 
% w/i Käyttäytyminen ,0% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 
% within Käyttöajan-
kohta 
,0% ,0% 2,2% ,0% 1,1% 
% of Total ,0% ,0% 1,1% ,0% 1,1% 
epäasiallista Count 2 1 1 0 4 
% w/i Käyttäytyminen 50,0% 25,0% 25,0% ,0% 100,0% 
% w/i Käyttöajankohta 8,3% 5,6% 2,2% ,0% 4,3% 
% of Total 2,1% 1,1% 1,1% ,0% 4,3% 
ok Count 1 3 3 0 7 
% w/i Käyttäytyminen 14,3% 42,9% 42,9% ,0% 100,0% 
% w/i Käyttöajankohta 4,2% 16,7% 6,7% ,0% 7,4% 
% of Total 1,1% 3,2% 3,2% ,0% 7,4% 
asiallista Count 12 11 22 3 48 
% w/i Käyttäytyminen 25,0% 22,9% 45,8% 6,3% 100,0% 
% w/i Käyttöajankohta 50,0% 61,1% 48,9% 42,9% 51,1% 
% of Total 12,8% 11,7% 23,4% 3,2% 51,1% 
erittäin asiallista Count 9 3 18 4 34 
% w/i Käyttäytyminen 26,5% 8,8% 52,9% 11,8% 100,0% 
% w/i Käyttöajankohta 37,5% 16,7% 40,0% 57,1% 36,2% 
% of Total 9,6% 3,2% 19,1% 4,3% 36,2% 
Total Count 24 18 45 7 94 
% w/i Käyttäytyminen 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
% w/i Käyttöajankohta 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
 
 
Käyttötiheys 
Total 
useita 
kertoja 
viikossa 
noin 
kerran 
viikossa 
pari 
kertaa 
kk:ssa 
noin 
kerran 
kk:ssa harvemmin 
Käyttäytyminen erittäin 
epäasiallista 
Count 1 0 0 0 0 1 
% within Käyt-
täytyminen 
100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 
% within Käyt-
tötiheys 
5,9% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,1% 
% of Total 1,1% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,1% 
epäasiallista Count 3 1 0 0 0 4 
% within Käyt-
täytyminen 
75,0% 25,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 
% w/i Ktiheys 17,6% 4,3% ,0% ,0% ,0% 4,3% 
% of Total 3,2% 1,1% ,0% ,0% ,0% 4,3% 
ok Count 1 3 2 1 0 7 
% within Käyt-
täytyminen 
14,3% 42,9% 28,6% 14,3% ,0% 100,0% 
% w/i Ktiheys 5,9% 13,0% 5,9% 9,1% ,0% 7,4% 
% of Total 1,1% 3,2% 2,1% 1,1% ,0% 7,4% 
asiallista Count 7 10 22 4 5 48 
% within Käyt-
täytyminen 
14,6% 20,8% 45,8% 8,3% 10,4% 100,0% 
% w/i Ktiheys 41,2% 43,5% 64,7% 36,4% 55,6% 51,1% 
% of Total 7,4% 10,6% 23,4% 4,3% 5,3% 51,1% 
erittäin 
asiallista 
Count 5 9 10 6 4 34 
% within Käyt-
täytyminen 
14,7% 26,5% 29,4% 17,6% 11,8% 100,0% 
% w/i Ktiheys 29,4% 39,1% 29,4% 54,5% 44,4% 36,2% 
% of Total 5,3% 9,6% 10,6% 6,4% 4,3% 36,2% 
Total Count 17 23 34 11 9 94 
% within Käyt-
täytyminen 
18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
% w/i Ktiheys 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
Asiakastyytyväisyystutkimus ja markkinointisuunnitelma 
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Sukupuoli 
Total mies nainen 
Liikennesäännöt erittäin huonosti Count 2 0 2 
% within Liikennesäännöt 100,0% ,0% 100,0% 
% within Sukupuoli 3,5% ,0% 2,1% 
% of Total 2,1% ,0% 2,1% 
huonosti Count 5 3 8 
% within Liikennesäännöt 62,5% 37,5% 100,0% 
% within Sukupuoli 8,8% 8,1% 8,5% 
% of Total 5,3% 3,2% 8,5% 
ok Count 10 9 19 
% within Liikennesäännöt 52,6% 47,4% 100,0% 
% within Sukupuoli 17,5% 24,3% 20,2% 
% of Total 10,6% 9,6% 20,2% 
hyvin Count 28 12 40 
% within Liikennesäännöt 70,0% 30,0% 100,0% 
% within Sukupuoli 49,1% 32,4% 42,6% 
% of Total 29,8% 12,8% 42,6% 
erinomaisesti Count 12 13 25 
% within Liikennesäännöt 48,0% 52,0% 100,0% 
% within Sukupuoli 21,1% 35,1% 26,6% 
% of Total 12,8% 13,8% 26,6% 
Total Count 57 37 94 
% within Liikennesäännöt 60,6% 39,4% 100,0% 
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 60,6% 39,4% 100,0% 
 
 
Käyttöajankohta 
Total 08-16 16-24 00-08 eos 
Liikennesäännöt erittäin huo-
nosti 
Count 0 0 2 0 2 
% within Liiken-
nesäännöt 
,0% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 
% within Käyt-
töajankohta 
,0% ,0% 4,4% ,0% 2,1% 
% of Total ,0% ,0% 2,1% ,0% 2,1% 
huonosti Count 3 1 4 0 8 
% w/i Lsäännöt 37,5% 12,5% 50,0% ,0% 100,0% 
% within Käyt-
töajankohta 
12,5% 5,6% 8,9% ,0% 8,5% 
% of Total 3,2% 1,1% 4,3% ,0% 8,5% 
ok Count 8 3 6 2 19 
% w/i Lsäännöt 42,1% 15,8% 31,6% 10,5% 100,0% 
% within Käyt-
töajankohta 
33,3% 16,7% 13,3% 28,6% 20,2% 
% of Total 8,5% 3,2% 6,4% 2,1% 20,2% 
hyvin Count 4 12 21 3 40 
% w/i Lsäännöt 10,0% 30,0% 52,5% 7,5% 100,0% 
% within Käyt-
töajankohta 
16,7% 66,7% 46,7% 42,9% 42,6% 
% of Total 4,3% 12,8% 22,3% 3,2% 42,6% 
erinomaisesti Count 9 2 12 2 25 
% w/i Lsäännöt 36,0% 8,0% 48,0% 8,0% 100,0% 
% within Käyt-
töajankohta 
37,5% 11,1% 26,7% 28,6% 26,6% 
% of Total 9,6% 2,1% 12,8% 2,1% 26,6% 
Total Count 24 18 45 7 94 
% w/i Lsäännöt 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
% within Käyt-
töajankohta 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
 
Asiakastyytyväisyystutkimus ja markkinointisuunnitelma 
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Käyttötiheys 
Total 
useita 
kertoja 
viikossa 
noin 
kerran 
viikossa 
pari 
kertaa 
kk:ssa 
noin 
kerran 
kk:ssa harvemmin 
Liikennesäännöt erittäin huo-
nosti 
Count 0 0 2 0 0 2 
% within Liiken-
nesäännöt 
,0% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 
% within Käyttö-
tiheys 
,0% ,0% 5,9% ,0% ,0% 2,1% 
% of Total ,0% ,0% 2,1% ,0% ,0% 2,1% 
huonosti Count 3 3 2 0 0 8 
% within Liiken-
nesäännöt 
37,5% 37,5% 25,0% ,0% ,0% 100,0% 
% within Käyttö-
tiheys 
17,6% 13,0% 5,9% ,0% ,0% 8,5% 
% of Total 3,2% 3,2% 2,1% ,0% ,0% 8,5% 
ok Count 3 5 8 1 2 19 
% within Liiken-
nesäännöt 
15,8% 26,3% 42,1% 5,3% 10,5% 100,0% 
% within Käyttö-
tiheys 
17,6% 21,7% 23,5% 9,1% 22,2% 20,2% 
% of Total 3,2% 5,3% 8,5% 1,1% 2,1% 20,2% 
hyvin Count 5 8 15 6 6 40 
% within Liiken-
nesäännöt 
12,5% 20,0% 37,5% 15,0% 15,0% 100,0% 
% within Käyttö-
tiheys 
29,4% 34,8% 44,1% 54,5% 66,7% 42,6% 
% of Total 5,3% 8,5% 16,0% 6,4% 6,4% 42,6% 
erinomaisesti Count 6 7 7 4 1 25 
% within Liiken-
nesäännöt 
24,0% 28,0% 28,0% 16,0% 4,0% 100,0% 
% within Käyttö-
tiheys 
35,3% 30,4% 20,6% 36,4% 11,1% 26,6% 
% of Total 6,4% 7,4% 7,4% 4,3% 1,1% 26,6% 
Total Count 17 23 34 11 9 94 
% within Liiken-
nesäännöt 
18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
% within Käyttö-
tiheys 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
 
 
Sukupuoli 
Total mies nainen 
Reittivalinta tyytymätön Count 1 3 4 
% within Reittivalinta 25,0% 75,0% 100,0% 
% within Sukupuoli 1,8% 8,1% 4,3% 
% of Total 1,1% 3,2% 4,3% 
ok Count 12 5 17 
% within Reittivalinta 70,6% 29,4% 100,0% 
% within Sukupuoli 21,1% 13,5% 18,1% 
% of Total 12,8% 5,3% 18,1% 
tyytyväinen Count 20 16 36 
% within Reittivalinta 55,6% 44,4% 100,0% 
% within Sukupuoli 35,1% 43,2% 38,3% 
% of Total 21,3% 17,0% 38,3% 
erittäin tyytyväinen Count 24 13 37 
% within Reittivalinta 64,9% 35,1% 100,0% 
% within Sukupuoli 42,1% 35,1% 39,4% 
% of Total 25,5% 13,8% 39,4% 
Total Count 57 37 94 
% within Reittivalinta 60,6% 39,4% 100,0% 
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 60,6% 39,4% 100,0% 
Asiakastyytyväisyystutkimus ja markkinointisuunnitelma 
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Käyttöajankohta 
Total 08-16 16-24 00-08 eos 
Reittivalinta tyytymätön Count 0 3 1 0 4 
% within Reittivalinta ,0% 75,0% 25,0% ,0% 100,0% 
% w/i Käyttöajankohta ,0% 16,7% 2,2% ,0% 4,3% 
% of Total ,0% 3,2% 1,1% ,0% 4,3% 
ok Count 4 2 10 1 17 
% within Reittivalinta 23,5% 11,8% 58,8% 5,9% 100,0% 
% w/i Käyttöajankohta 16,7% 11,1% 22,2% 14,3% 18,1% 
% of Total 4,3% 2,1% 10,6% 1,1% 18,1% 
tyytyväinen Count 10 5 17 4 36 
% within Reittivalinta 27,8% 13,9% 47,2% 11,1% 100,0% 
% w/i Käyttöajankohta 41,7% 27,8% 37,8% 57,1% 38,3% 
% of Total 10,6% 5,3% 18,1% 4,3% 38,3% 
erittäin tyytyväinen Count 10 8 17 2 37 
% within Reittivalinta 27,0% 21,6% 45,9% 5,4% 100,0% 
% w/i Käyttöajankohta 41,7% 44,4% 37,8% 28,6% 39,4% 
% of Total 10,6% 8,5% 18,1% 2,1% 39,4% 
Total Count 24 18 45 7 94 
% within Reittivalinta 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
% w/i Käyttöajankohta 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
 
 
Käyttötiheys 
Total 
useita 
kertoja 
viikossa 
noin 
kerran 
viikossa 
pari 
kertaa 
kk:ssa 
noin 
kerran 
kk:ssa harvemmin 
Reittivalinta tyytymätön Count 1 0 2 1 0 4 
% within 
Reittivalinta 
25,0% ,0% 50,0% 25,0% ,0% 100,0% 
% within 
Käyttötiheys 
5,9% ,0% 5,9% 9,1% ,0% 4,3% 
% of Total 1,1% ,0% 2,1% 1,1% ,0% 4,3% 
ok Count 2 5 5 3 2 17 
% within 
Reittivalinta 
11,8% 29,4% 29,4% 17,6% 11,8% 100,0% 
% within 
Käyttötiheys 
11,8% 21,7% 14,7% 27,3% 22,2% 18,1% 
% of Total 2,1% 5,3% 5,3% 3,2% 2,1% 18,1% 
tyytyväinen Count 8 7 14 5 2 36 
% within 
Reittivalinta 
22,2% 19,4% 38,9% 13,9% 5,6% 100,0% 
% within 
Käyttötiheys 
47,1% 30,4% 41,2% 45,5% 22,2% 38,3% 
% of Total 8,5% 7,4% 14,9% 5,3% 2,1% 38,3% 
erittäin 
tyytyväinen 
Count 6 11 13 2 5 37 
% within 
Reittivalinta 
16,2% 29,7% 35,1% 5,4% 13,5% 100,0% 
% within 
Käyttötiheys 
35,3% 47,8% 38,2% 18,2% 55,6% 39,4% 
% of Total 6,4% 11,7% 13,8% 2,1% 5,3% 39,4% 
Total Count 17 23 34 11 9 94 
% within 
Reittivalinta 
18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
% within 
Käyttötiheys 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
 
Asiakastyytyväisyystutkimus ja markkinointisuunnitelma 
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Sukupuoli 
Total mies nainen 
autonsiisteys ok Count 2 3 5 
% within autonsiisteys 40,0% 60,0% 100,0% 
% within Sukupuoli 3,5% 8,1% 5,3% 
% of Total 2,1% 3,2% 5,3% 
siisti Count 21 13 34 
% within autonsiisteys 61,8% 38,2% 100,0% 
% within Sukupuoli 36,8% 35,1% 36,2% 
% of Total 22,3% 13,8% 36,2% 
erittäin siisti Count 34 21 55 
% within autonsiisteys 61,8% 38,2% 100,0% 
% within Sukupuoli 59,6% 56,8% 58,5% 
% of Total 36,2% 22,3% 58,5% 
Total Count 57 37 94 
% within autonsiisteys 60,6% 39,4% 100,0% 
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 60,6% 39,4% 100,0% 
 
 
Käyttöajankohta 
Total 08-16 16-24 00-08 eos 
autonsiisteys ok Count 2 2 1 0 5 
% within autonsiisteys 40,0% 40,0% 20,0% ,0% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 8,3% 11,1% 2,2% ,0% 5,3% 
% of Total 2,1% 2,1% 1,1% ,0% 5,3% 
siisti Count 10 6 13 5 34 
% within autonsiisteys 29,4% 17,6% 38,2% 14,7% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 41,7% 33,3% 28,9% 71,4% 36,2% 
% of Total 10,6% 6,4% 13,8% 5,3% 36,2% 
erittäin siisti Count 12 10 31 2 55 
% within autonsiisteys 21,8% 18,2% 56,4% 3,6% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 50,0% 55,6% 68,9% 28,6% 58,5% 
% of Total 12,8% 10,6% 33,0% 2,1% 58,5% 
Total Count 24 18 45 7 94 
% within autonsiisteys 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
 
 
Käyttötiheys 
Total 
useita 
kertoja 
viikossa 
noin 
kerran 
viikossa 
pari 
kertaa 
kk:ssa 
noin 
kerran 
kk:ssa harvemmin 
autonsiisteys ok Count 1 1 2 1 0 5 
% within 
autonsiisteys 
20,0% 20,0% 40,0% 20,0% ,0% 100,0% 
% within 
Käyttötiheys 
5,9% 4,3% 5,9% 9,1% ,0% 5,3% 
% of Total 1,1% 1,1% 2,1% 1,1% ,0% 5,3% 
siisti Count 6 9 15 2 2 34 
% within 
autonsiisteys 
17,6% 26,5% 44,1% 5,9% 5,9% 100,0% 
% w/i Ktiheys 35,3% 39,1% 44,1% 18,2% 22,2% 36,2% 
% of Total 6,4% 9,6% 16,0% 2,1% 2,1% 36,2% 
erittäin 
siisti 
Count 10 13 17 8 7 55 
% within 
autonsiisteys 
18,2% 23,6% 30,9% 14,5% 12,7% 100,0% 
% w/i Ktiheys 58,8% 56,5% 50,0% 72,7% 77,8% 58,5% 
% of Total 10,6% 13,8% 18,1% 8,5% 7,4% 58,5% 
Total Count 17 23 34 11 9 94 
% within 
autonsiisteys 
18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
% wi Ktiheys 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
Asiakastyytyväisyystutkimus ja markkinointisuunnitelma 
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Sukupuoli 
Total mies nainen 
Pukeutuminen epäasiallisesti Count 2 0 2 
% within Pukeutuminen 100,0% ,0% 100,0% 
% within Sukupuoli 3,5% ,0% 2,1% 
% of Total 2,1% ,0% 2,1% 
siedettävästi Count 7 6 13 
% within Pukeutuminen 53,8% 46,2% 100,0% 
% within Sukupuoli 12,3% 16,2% 13,8% 
% of Total 7,4% 6,4% 13,8% 
asiallisesti Count 33 13 46 
% within Pukeutuminen 71,7% 28,3% 100,0% 
% within Sukupuoli 57,9% 35,1% 48,9% 
% of Total 35,1% 13,8% 48,9% 
erittäin asiallisesti Count 15 18 33 
% within Pukeutuminen 45,5% 54,5% 100,0% 
% within Sukupuoli 26,3% 48,6% 35,1% 
% of Total 16,0% 19,1% 35,1% 
Total Count 57 37 94 
% within Pukeutuminen 60,6% 39,4% 100,0% 
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 60,6% 39,4% 100,0% 
 
 
Käyttöajankohta 
Total 08-16 16-24 00-08 eos 
Pukeutuminen epäasiallisesti Count 0 0 2 0 2 
% within Pukeutuminen ,0% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 
% within Käyttöajan-
kohta 
,0% ,0% 4,4% ,0% 2,1% 
% of Total ,0% ,0% 2,1% ,0% 2,1% 
siedettävästi Count 7 2 4 0 13 
% within Pukeutuminen 53,8% 15,4% 30,8% ,0% 100,0% 
% within Käyttöajan-
kohta 
29,2% 11,1% 8,9% ,0% 13,8% 
% of Total 7,4% 2,1% 4,3% ,0% 13,8% 
asiallisesti Count 9 11 22 4 46 
% within Pukeutuminen 19,6% 23,9% 47,8% 8,7% 100,0% 
% within Käyttöajan-
kohta 
37,5% 61,1% 48,9% 57,1% 48,9% 
% of Total 9,6% 11,7% 23,4% 4,3% 48,9% 
erittäin asialli-
sesti 
Count 8 5 17 3 33 
% within Pukeutuminen 24,2% 15,2% 51,5% 9,1% 100,0% 
% within Käyttöajan-
kohta 
33,3% 27,8% 37,8% 42,9% 35,1% 
% of Total 8,5% 5,3% 18,1% 3,2% 35,1% 
Total Count 24 18 45 7 94 
% within Pukeutuminen 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
% within Käyttöajan-
kohta 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
 
Asiakastyytyväisyystutkimus ja markkinointisuunnitelma 
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Käyttötiheys 
Total 
useita 
kertoja 
viikossa 
noin 
kerran 
viikossa 
pari 
kertaa 
kk:ssa 
noin 
kerran 
kk:ssa harvemmin 
Pukeutuminen epäasiallisesti Count 1 1 0 0 0 2 
% within Pu-
keutuminen 
50,0% 50,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 
% within Käyt-
tötiheys 
5,9% 4,3% ,0% ,0% ,0% 2,1% 
% of Total 1,1% 1,1% ,0% ,0% ,0% 2,1% 
siedettävästi Count 2 5 3 1 2 13 
% within Pu-
keutuminen 
15,4% 38,5% 23,1% 7,7% 15,4% 100,0% 
% within Käyt-
tötiheys 
11,8% 21,7% 8,8% 9,1% 22,2% 13,8% 
% of Total 2,1% 5,3% 3,2% 1,1% 2,1% 13,8% 
asiallisesti Count 9 9 22 3 3 46 
% within Pu-
keutuminen 
19,6% 19,6% 47,8% 6,5% 6,5% 100,0% 
% within Käyt-
tötiheys 
52,9% 39,1% 64,7% 27,3% 33,3% 48,9% 
% of Total 9,6% 9,6% 23,4% 3,2% 3,2% 48,9% 
erittäin asial-
lisesti 
Count 5 8 9 7 4 33 
% within Pu-
keutuminen 
15,2% 24,2% 27,3% 21,2% 12,1% 100,0% 
% within Käyt-
tötiheys 
29,4% 34,8% 26,5% 63,6% 44,4% 35,1% 
% of Total 5,3% 8,5% 9,6% 7,4% 4,3% 35,1% 
Total Count 17 23 34 11 9 94 
% within Pu-
keutuminen 
18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
% within Käyt-
tötiheys 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
 
 
Sukupuoli 
Total mies nainen 
yleisvaikutelma huono Count 7 2 9 
% within yleis-
vaikutelma 
77,8% 22,2% 100,0% 
% within Su-
kupuoli 
12,3% 5,4% 9,6% 
% of Total 7,4% 2,1% 9,6% 
ok Count 18 16 34 
% w/i yleis-
vaikutelma 
52,9% 47,1% 100,0% 
% within Spuoli 31,6% 43,2% 36,2% 
% of Total 19,1% 17,0% 36,2% 
hyvä Count 28 17 45 
% within yleis-
vaikutelma 
62,2% 37,8% 100,0% 
% within Spuoli 49,1% 45,9% 47,9% 
% of Total 29,8% 18,1% 47,9% 
erinomainen Count 4 2 6 
% within yleis-
vaikutelma 
66,7% 33,3% 100,0% 
% within Spuoli 7,0% 5,4% 6,4% 
% of Total 4,3% 2,1% 6,4% 
Total Count 57 37 94 
% within yleis-
vaikutelma 
60,6% 39,4% 100,0% 
% within Spuoli 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 60,6% 39,4% 100,0% 
Asiakastyytyväisyystutkimus ja markkinointisuunnitelma 
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Käyttöajankohta 
Total 08-16 16-24 00-08 eos 
yleisvaikutelma huono Count 2 0 7 0 9 
% within yleisvaikutelma 22,2% ,0% 77,8% ,0% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 8,3% ,0% 15,6% ,0% 9,6% 
% of Total 2,1% ,0% 7,4% ,0% 9,6% 
ok Count 6 9 17 2 34 
% within yleisvaikutelma 17,6% 26,5% 50,0% 5,9% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 25,0% 50,0% 37,8% 28,6% 36,2% 
% of Total 6,4% 9,6% 18,1% 2,1% 36,2% 
hyvä Count 16 6 19 4 45 
% within yleisvaikutelma 35,6% 13,3% 42,2% 8,9% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 66,7% 33,3% 42,2% 57,1% 47,9% 
% of Total 17,0% 6,4% 20,2% 4,3% 47,9% 
erinomainen Count 0 3 2 1 6 
% within yleisvaikutelma ,0% 50,0% 33,3% 16,7% 100,0% 
% within Käyttöajankohta ,0% 16,7% 4,4% 14,3% 6,4% 
% of Total ,0% 3,2% 2,1% 1,1% 6,4% 
Total Count 24 18 45 7 94 
% within yleisvaikutelma 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
% within Käyttöajankohta 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 25,5% 19,1% 47,9% 7,4% 100,0% 
 
 
Käyttötiheys 
Total 
useita 
kertoja 
viikossa 
noin 
kerran 
viikossa 
pari 
kertaa 
kk:ssa 
noin 
kerran 
kk:ssa harvemmin 
yleisvaikutelma huono Count 2 2 4 0 1 9 
% within yleis-
vaikutelma 
22,2% 22,2% 44,4% ,0% 11,1% 100,0% 
% w/i Käyttöti-
heys 
11,8% 8,7% 11,8% ,0% 11,1% 9,6% 
% of Total 2,1% 2,1% 4,3% ,0% 1,1% 9,6% 
ok Count 4 10 14 3 3 34 
% within yleis-
vaikutelma 
11,8% 29,4% 41,2% 8,8% 8,8% 100,0% 
% w/i Ktiheys 23,5% 43,5% 41,2% 27,3% 33,3% 36,2% 
% of Total 4,3% 10,6% 14,9% 3,2% 3,2% 36,2% 
hyvä Count 9 8 16 7 5 45 
% within yleis-
vaikutelma 
20,0% 17,8% 35,6% 15,6% 11,1% 100,0% 
% w/i Ktiheys 52,9% 34,8% 47,1% 63,6% 55,6% 47,9% 
% of Total 9,6% 8,5% 17,0% 7,4% 5,3% 47,9% 
erinomainen Count 2 3 0 1 0 6 
% within yleis-
vaikutelma 
33,3% 50,0% ,0% 16,7% ,0% 100,0% 
% w/i Ktiheys 11,8% 13,0% ,0% 9,1% ,0% 6,4% 
% of Total 2,1% 3,2% ,0% 1,1% ,0% 6,4% 
Total Count 17 23 34 11 9 94 
% within yleis-
vaikutelma 
18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
% w/i Ktiheys 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% of Total 18,1% 24,5% 36,2% 11,7% 9,6% 100,0% 
 
